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विश्व अर्थव्यवस्था में व्यापक परिंवर्तन हॉनेकं कारण 
स्व॒तन्त्र व्यापार नीति को बढ़ावा मिला जिस कारण आज वस्तुएँ बिना किसी 
रोकटोक के एक दूसरे देशों में बिंक रही है। बढ़ती हुई जनसंख्या एवं लोगों 
की आवश्यकताओं में वृद्धि के कारण वस्तुओं का उत्पादन बड़े पैमाने पर हो 
रहा है तथा एक ही वस्तु का उत्पादन कई जिंमाताओं द्वाया किया जा रहा 
है। उत्पादकों के बीच अपनी वस्तुओं को बेचने की होड़ सी लगी हुई है। 
वस्तुओं की बिक्री हेतु निर्माताओं द्वारा तरह-वरह के उपाय किये नाते हैं 
जिनमें से विज्ञापन एक प्रमुख तरीका है। इसके अन्तर्गत उन समस्त क्रियाओं 
को शामिल किया जाता है जो किसी वस्तु या सेवा की उपयोगिता का जनता 
के ऊपर प्रभाव डालने से सम्बन्ध रखता है। वस्तुओं की बिक्री हेतु विज्ञापन 
करना कोई नयी बात नहीं है, वास्तव में विज्ञापन आदि काल से ही किया 
जाता रहा है। परन्तु वर्वमान में यह अधिक व्यवस्थित रूप मैं हो रहा है, 
इसकी विधियों में आशातीत वृद्धि हुई है, आज विज्ञापन ने व्यावसायिक 
जगत में हलचल उत्पन्न कर दी है। इण्टरनेट के कारण तो विज्ञापन सर्दव्यापी 
हो गया है। इस तरह विज्ञापन आधुनिक वाणिन्य एवं व्यवसाय की धुरी है; 
किसी न किसी रुप में विज्ञपन से हमारा सामना प्रतिदिन हो ही जाता है, 
बिना विज्ञापन के किसी भी क्षेत्र में सफलता की आशा नहीं की जा सकती 
है। विज्ञापन व्यापारियों के हाथ में एक बहुत शक्तिशाली हथियार है। इसकी 
सहायता से ही शीघ्रतर और सुविधापूर्वक ढंग से व्यापक क्षेत्रीं में ग्राहकों को. 


वस्तुर्णप खरीदने के लिए आकंषित किया जाता है। यह किंसी ब्राण्ड को बानार 


है । 


में स्थापित करने में सहायक होता है। आधुनिक बाजार अर्थव्यवस्था में 
विज्ञापत॒ विपणन का अपरिंहार्य अंग बन चुका है। 

प्रस्तुत शोध प्रबन्ध में “भारतीय बाजए में उपभोक्ता वस्तुओं के 
विज्ञापन की उपदेयता णव्‌ भावी प्रव्‌ त्तियाँ” का एक व्यवस्थित विश्लेषण प्रस्तुत 
किया गया है। इसमें विज्ञापन की अवधारणा एवं इसके प्रबन्धकीय पहलुओं 
एवं विज्ञापन एजेंसियों की भूमिका का परीक्षण किया गया है। जिनके द्वारा 
विज्ञपन सन्देश जनसाधारण तक पहुँचाये नाते हैं। उन्हें विज्ञपन माध्यम 
कहा नाता है। प्रस्तुत शोध प्रबन्ध में विज्ञपन के विभिन्न माध्यमों का 
व्यवस्थित विश्लेषण किया गया है। साथ ही साथ इण्टरनेट, केबिल मीडिंया, 
टेली मार्केटिंग आदि पर भी प्रकाश डाला गया है। विज्ञापन का विभिन्न वर्गों 
पर जो प्रभाव पड़ता है उसका विंश्लेषण भी प्रस्तुत थोध प्रबन्ध में किया गया 
है तथा व्यावसायिक विज्ञापन को नियंत्रित करने हेतु सरकार द्वारा जो आचार 
संहिंता बनायी गयी है एवं इसके आर्थिक, सामाजिक, नैतिक एवं व्यावहारिक 
पहलुओं पर भी आलोचनात्मक प्रकाश डाला गया है। 

समस्त विंपणन क्रियाओं का केन्द्र बिन्दु वस्तु होती है एवं 
बिंगा वस्तु के कोई विपणन क्रिंया नहीं हो सकती है। विक्रय, विज्ञापन, 
विक्रय संवर्द्धन आदि सभी वस्तु पर ही निर्भर है। प्रस्तुत शोध प्रबन्ध में 
उपभोक्ता वस्तुओं को स्पष्ट करने के साथ-साथ इनके विंज्ञपन की प्रक्रिया एवं 
भारतीय बाजार में विज्ञपन की भावी प्रवृत्तियों तथा भारत में उपभोक्ता 
वस्तुओं के विज्ञापन बाजार के परिंद्रश्य का व्यावहारिंक विंश्लेषण किया गया 
है। साथ ही साथ प्रभावपूर्ण विज्ञापन के लिए आवश्यक बातों को एवं 
उपभोक्ता मनोविज्ञान पर भी प्रकाश डाला गया है। कोई भी व्यावसायिक 


संस्था स्थिर व जड़वत नहीं होती है; आधुनिक प्रतिस्पर्धा के युग में उस 


[ता 


सततद्‌ प्रयत्न करना पड़ता है किं नवीन उत्पादों को बाजार में लाये, व्यवसाय 
का सम्वर्द्धनध करें और उसमें समयानुसार सुधार करें, अपनी लाभदायकता व 
शीधन क्षमता को बनाये रखें। इस सम्बन्ध में उसके प्रबन्धकों को भावी 
वित्तीय आवश्यकताओं के सम्बन्ध में योजना बनानी चाहिए तथा विंज्ञपन 
बजट पर विंशेष ध्यान देना चाहिंए। प्रस्तुत शोध प्रबन्ध में विज्ञपन बजट पर 
भी ध्यान दिया गया है। द 

विज्ञपन पर जो व्यय किया गया इसका प्रभाव बाजार पर 
पड़ा कि नहीं और पड़ा तो किंतना, इस तथ्य का विश्लेषण करने हेतु 
विज्ञपन के प्रभावोत्पादकता के मूल्यांकन की विभिन्न विधियों को स्पष्ट करते 
हुए इसके व्यावहारिक पक्ष पर भी प्रकाश डाला गया है। प्रस्तुत शीध प्रबन्ध 
का अधिक महत्वपूर्ण तथा विंश्वसनीय बनाने के दृष्टिकोण से प्राथमिक 
आऑकड़ों का एकत्रीकरण एक व्यवस्थित प्रश्नावलीं के माध्यम से किया गया 
तथा इसका सांख्यिकीय विंश्लेषण तालिका के द्वाया, प्रतिशत विंधि, दण्डचिंत्रों 
आदि के द्वारा किया गया है नजिंनसे कि यह स्पष्ट हो सके किं विज्ञापन से 
प्रभावित होकर उपभोक्ता वस्तुओं को खरीदने हेतु प्रेरिंत होता है एवं भारतीय 
बाजार में विज्ञापन व्यवसाय का भविष्य उज्जवल है तथा इसके विंकास की 
अपार सम्भावनाएँ मौजूद हैं । 

प्रस्तुत शोध प्रबन्ध की पूर्णता हेतु में अपने शोध निर्देशक 
डॉ0 हरेन्द्र कुमार सिंह के प्रति विशेष आभार व्यक्त करता हूँ निन्‍्होंने विभिज्ञ 
स्तरों पर शोध प्रबन्ध की मोलिंकता एवं गुणवत्ता बनाने हेतु, आवश्यक 
मार्ग-दर्शन किया। वास्तव में उनके ही प्रोत्साहन एवं दिंशा निर्देश के कारण 
मैं इस शोध प्रबन्ध को यूरा करने में सफल हुआ हूँ। मैं इलाहाबाद 
विश्वविद्यालय के वाणिज्य एवं व्यवसाय प्रशासन विभाग के. ग्रो० पी० सी० 


शर्मा, ग्रो0 एस0 पी0 सिंह, तथा वाणिज्य संकायाध्यक्ष प्रो० पी0 एन0 मेहरोत्रा 


एि 


के प्रति भी हृदय से आभारी हूँ, जिनन्‍्टोंने मेरे शोध प्रबन्ध के पूरा होने और 
समय के अन्दर प्रस्तुत करने में विंशेष सहयोग प्रदान किया। मैं डॉ0 मीरा 
सिंह, प्रवक्ता वाणिज्य संकाय, ईश्वर शरण डिंग्री कालेज इलाहाबाद के प्रतिं भी 
आशभारी हूँ, निन्‍होंने शीध प्रबन्ध हेतु रामय-समय पर आवश्यक सुझाव दिया। 

में मदन मोहन गालवीय पी0 जी0 कालेज कालाकाँकर 
प्रतापगढ़ की प्रबन्धिका एवं संसद सदज्या माननीया राजकुमारी रवत्ना सिंह के 
प्रति अपना विशेष आभार व्यक्त करना चाहूँगा निंनके संरक्षण एवं छत्रछाया में 
मुझे शोध कार्य करने का अवसर गिला। इसी महाविंघालय के प्राचार्य डॉ०0 
विंनय कुमार सिंह के प्रति भी आभारी हूँ निनसे मुझे सदैव सहयोग प्राप्त 
होता रहा है। मैं इसी महाविद्यालय के वाणिज्य संकाय के अध्यक्ष डॉ०0 
सूर्यभान सिंह एवं प्रवक्ता डॉ० उग्रसेन :पंह के प्रति भी आभार व्यक्त करता हूँ। 
जिन्होंने समय-समय पर शोध हेतु आवश्यक सहयोग एवं सुझाव दिंया। में 
डॉ0 एस0 पी0 अज्निहोत्री भ्रूगोल विंभाःध्यक्ष, मदन मोहन मालवीय पी0 जी0 
कालेज कालाकाँकर के प्रति भी कृतहज्ञगा ज्ञापिंत करता हूँ जिन्होंने सदैव इस 
कार्य को पूर्ण करने हेतु प्रेरिंटत किं:। मैं इसी तरह इस महाविंद्यालय के 
अर्थशास्त्र विभाग के अध्यक्ष श्री शिंव जाययण शुक्ल, कार्यालय अधीक्षक श्री 
मैकूलाल गुप्त वथा डॉ०0 शिंवभूषण प्र:क्का आर्थथास्त्र के प्रतिं धन्यवाद ज्ञापिंत 
करना चाहूँगा, जिन्होंने सदैव मुझे एस कार्य हेतु प्रोत्याहिंद किया है तथा 
महत्वपूर्ण सहयोग प्रदान किया है। गे इसी. महाविद्यालय के भ्रूगोल विभाग के 
रीडर, क्‍ डॉ0 डी0 पी0 सिंह, डॉ0 भावु पाप, डॉ0 प्रदीप कुमार सिंह, समाज 
शास्त्र विभाग के अध्यक्ष डॉ0 एम0 एन0 सिंह, प्रवक्ता डॉ० अनय कुमार 
त्िंपाठी, डॉ0 वीरेन्द्र सिंह तथा प्राचीन इतिहास विंभाग के प्रवक्ता डॉ0 शैलेन्द्र 
सिंह, हिंन्दी विभाग की डॉ0 एइन्‍्दुः यथ, प्रवक्ता डॉ0 उमेश मिश्र के प्रति 


धन्यवाद ज्ञापिंत करता हैँ, जिन्होंने गुझ्ों इस कार्य हेत आक्श्यक सहयोग 


है 


प्रदान किया। मैं अपने पिंचा श्री गयादीन एवं पूज्यनीया स्व0 माता जी के 
प्रति ऋणी हूँ जिनके आर्शवाद से यह कार्य पूरा हुआ तथा में अपने अनुज 
रामबरन को भी धन्यवाद देता हूँ जिन्होंने इसके मुद्रणकार्य आदि में सहयोग 
प्रदाज किया । 

इस शोध कार्य को पूरा करने में मोनिरबा, इलाहाबाद 
विश्वदिंघालय . के पुस्तकालय प्रभारी का भी निरन्तर सहयोग मिलता रहा, 
जिसके लिए मैं आभारी हूँ। यूचना एवं प्रसारण मन्व्रालय व दुरदर्शन 
महालनिंदेशालय के प्रति भी में आशभारी हूँ जहाँ थोध विंषय से सम्बन्धित 
महत्वपूर्ण साहित्य एवं आँकड़ों को एकत्रित करने में सहायता मिली। मैं श्री 
धीरेन्द्र द्विवेदी प्रवक्ता रक्षा अध्ययन विभाग, ईश्वर शरण डिंग्री कालेज 
इलाहाबाद, श्री एस0 के0 शुक्ला शाखा प्रबन्धक बैक ऑफ बडीौदा इलाहाबाद, 
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अंत में में उन सभी के प्रति धन्यवाद ज्ञापित करता हूँ 
जिनसे मुझे प्रत्यक्ष एवं अप्रत्यक्ष रूप में इस कार्य को पूर्ण करने में सहायता 
मिली है। 


शोध्कर्ता 

््ि राम करन 
वाणिज्य एवं व्यवसाय प्रशासन विंभाग, 
इलाहाबाद विश्वविद्यालय, इलाहाबाद 


ही । 
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आदि काल से ही विज्ञापन किसी न किसी रूप में विद्यमान रहा है, मानव 
समाज में चिरकाल से ही अपने और अपनी चीज को ज्वलन्त प्रकाश में लाने की चाह रही 
है| चाहे वे जंगल में आखेट के सहारे जीवन-यापन करने वाले आदिम पुरुष या स्त्री, जो 
अपने को रंग-बिरंगे गोदनों से विभूषित करते थे, उनके वे अलंकरण एक दूसरे को आकर्षित 
करने के रंगीन विज्ञापन ही तो थे। पद के दुर्भद दुर्ग में रहने वाली असूर्य स्पर्शी रमणियाँ भी 
अपने कंकन, किकड़ी, नूपुर एवं पायलों की झंकार द्वारा अपने लावण्यमय अस्तित्व का 
प्रकार-प्रभार का परिचय देती थीं। परन्तु वर्तमान में इसका स्वरुप अधिक परिष्कृत रूप में 
दृश्यमान हो रहा है। कारखाने के अभ्युदय तथा विकास के साथ-साथ वस्तुओं का उत्पादन 
बड़े पैमाने पर होने लगा। इससे व्यापक स्तर पर वितरण की समस्‍या उत्पन्न हुईं। इस 
समस्या का समाधान विज्ञापन के माध्यम से किया गया। वास्तव में बिक्री बढ़ाने के लिए 
विज्ञापन एक सुगम एवं सर्वोत्तम तरीका है। इसी के माध्यम से जन साधारण को उत्पादित 
वस्तुओं सेवाओं की सूचना दी जाती है। आज के प्रगतिशील युग में शायद ही ऐसी कोई 
चीज हो, जिसका कि विज्ञापन न किया जाता हो।. अर्थात्‌ आज हमें किसी न किसी प्रकार 
के विज्ञापन का सामना अवश्य करना पड़ता है।. 

अंग्रेजी शब्द “%४७०४८७८ लैटिन शब्द “४(#« पर आधारित है जिसका 
अर्थ है “किशी ओर मस्तिष्क घुमाना ” (० ८७ (४८ /&ढ8४ ८ एृए४७) | इस प्रकार हम 


कह सकते हैं कि मस्तिष्क को किसी तरफ आकर्षित करना ही विज्ञापन है। व्यापार के क्षेत्र 


में “विज्ञापन “ व्यापारियों के हाथों में एक बहुत ही शक्तिशाली अस्त्र है। इसकी सहायता से 
ही शीघ्रता और सुविधापूर्वक बड़े-से-बड़े क्षेत्र में ग्राहकों को वस्तुएँ खरीदने के लिए आकृष्ट 
किया जाता है | 

आज विज्ञापन विक्रय प्रवर्तन का शक्तिशाली विपणन माध्यम बन गया है। 


विज्ञापन की परिभाषाए : 02प्ाप्ाापा्छार5 07 009 एप पठार) 


. मेसन तथा स्थ्‌ के मत में, "विज्ञापन बिना किशी व्यक्तिगत विक़ेता के विक्रय कला 
है। 

2. लस्वर के शब्दों में, “विज्ञापन मुद्रण के रूप में विक्रयकला है। ” * 

3: व॒ुड के अनुसार - “विज्ञापन जानने, स्मरण २खने तथा कार्य करने की विधि 
है। 

4. शेल्डन्‌ की ण्य में, “विज्ञापन एक व्यापाश्कि शक्ति है जो कि छपे हुए शब्दों 


के छाश विक्रय करती है या विक्रय में सहायता देती है एवं 
ख्याति का निर्माण करके साख्र व्ठो बढाती है।” * 
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4. «44067 5898 78 ६ 00४677255 कगटड कआंला #707%87/॥ ॥7९ #7फ्रॉटव #0/च४ 2९॥४ 0/ ॥९(० 


8९/॥, 0हरधड #€एप्रवा/ंता काव77४४४ 8004 %7॥. " --- ६४६० 


5 सी०एल०» बोलिंग के अनुसार “विज्ञापन को वस्तु या शेंवा की माँग उत्पन्न कश्ने की 

कला कह सकते हैं।" 

6. विज्ञापन आचार्य एस० रोलैंड ने विज्ञापन की परिभाषा इस प्रकार दी है - 

“लिखित एवं मुद्वित शब्दों तथा चित्रों की सहायता से 
भूचना फैलाना ही विज्ञापन है।” 

7. अमेरिकन माकेटिंग एसोसिएशन के अनुसार - “विज्ञापन का तात्पर्य एक पशिचिय प्राप्त 
प्रयोजक छ्ाश विचारों, वस्तुओं या सेवाओं का अवैयक्तिक 
प्रस्तुतीकरण और प्रवर्तन करने के ढंग से हैं; जिसका भ्रुगतान 

क्‍ किया जाता है।* / 
8. जोन्स के अनुसार - “विज्ञापन मशीनों छाश व॒ृह़त स्तर पर किये गये उत्पादन कहो 
द बेचने की एक विश्वि है जो, व्यक्तिशत विक्रेता की आवाज और 


व्यक्तित्व क्ठो पूरा कर्ता है।" * 


> +40ढडंएड टवा 0९ बदलाव वह ॥९ वा ० कथ्वाफिट व वंध्ादावें 07 का 47४2९ 07 
ध #गंट&, 7 --- (_. 7६ ५॥०४॥॥६. 
0. जएद/रकराकाओंएए के 272, 7767, कांटा॑प/2४ 07 37€दबवॉस्‍€ फ्रॉएकादांता 09 मर्द 
छा ॥#॥6 फपादा ककाव 77/शव फऋठाब बाद ॥९ कांटाडा2," -- 6. परणीक्ा्ब फीचा ; (॥2079 दाद 
वर्टांट९ 2 4ीणटला[उ7॥ 2. 
7 4क्कोटलीडंकडर आदर 0९७४ वंशीशहश्व वर "दाए #वांव छा ती मका-फछलाइठावदा 2/2४छमांधां07 
बाद [07079 ० 80045, #0#शं0ट७ 0/ क्‍ंवंट्व३ 89 का कबंध्ाग९वें 870086/, " 

९79०7 ० ॥॥6 बंशफ्रि[/ं0०08 207फ7//2८. क्‍ 
क्‍ ज॒म्फाव ण ्वाधधाप[ु, >(ह।४7ट०, ()2066४ 948, क्‍ 
7 ४ 44027793778 7 4 ४077 0करिव2)7/7९ क्राव्वंट #दडह 770ववंएटां०0ा 772॥76वं 0 8९(फ2 ४४८४ 


377/छा&आ$ बाकव 700८ कब 70:59 ता #९ फवीगबरंधवां 22॥/97 --- छुजा<ड,. 


9 विलियम जे० स्टाण्टन की णय में -* विज्ञापन के अन्तर्गत किशी प्रयोजक छाश झ्ूुले रूप से 
उत्पाद, सेवा या विचाए को किशी समूह के समक्ष अव्यक्तिशत, 
मौखिक या दुश्य रूप से सन्देश को प्रस्तुत करने की सभी 


व्रियाएँ सम्मिलित की जाती है ।* * 


सन्‌ 4932 में “(४८ #(४०७४४७००७ <“(० नामक पत्रिका ने विज्ञापन की सर्वोत्तम 
परिभाषा के लिए प्रतियोगिता का आयोजन किया था जिसमें इस परिभाषा को सर्वोत्तम घोषित 


किया गया था :- 


“किसी विचाए, सेवा या वस्तु के सम्बन्ध में डुस प्रकार से थूचनाएँ 


फैलाना ही विज्ञापन है जो विज्ञापक की डच्छा के अनुशाए क्ठाम करने के लिए प्रेरित करें ।” * 


इन परिमाषाओं के अध्ययन से हम इस निष्कर्ष पर आते हैं कि “विज्ञापन एक 
प्रकार की अवैयक्तिक विक्रयकला है जो वस्तुओं, सेवाओं व विचारों की थूचना देता है तथा डूस 
सूचना ढेने हेतु भुशतान भी किया जाता है । 


? “4ब02डकह ८2काडांओ ली बा #९ वलांजोतंडर कं ए0ाएछवे 70 (2768&#/98 70 4 870४7 ८ 
67४4, ठावा 67 शंडबवा, कछााओ करृूकाएकाटवे #९%व2ट >टहुकावांएट 4 2/04;2/ 
$टगंटर 67 ंबंध्व, --+ ', हु. छांक्राण, क्‍ ० 
वशणटाहाएंस्‍आ& 78 ॥९४ धांडडटंप्रकांतत ला फ्टिफावांका टककटलाशांड का वेंटव, ४ धाशंट८, 
97 [7/0वंप्रटा [0 2079८ बटह90 77 ८८0/44770८ ॥रञां।॥ ॥ै#९ फ्राश्ां छा चर्दाशटा786:. 

-" (2४०८4 70 पर्ूर्ण, पु)कवा[ंणी पुरेप्रकाक्रात ४ (ढ््/ 800/ 


9॥077255 (200, / 


० १ ]8/0 ९, | /ाधभ ] ९) ६ (0 


([) व्यापक संचार का प्रारूप : (शशाए८ थिटा०8 एडट) 


विज्ञापन संचार का प्रमुख प्रारूप है। इसके लिए विभिन्न माध्यमों का पूरक ढंग 
से उपयोग किया जाता है, जिससे बार-बार सन्देश दोहराने की जरूरत न हो। 


) सार्वजनिक प्रस्तुतीकरण : (0208५ 7२६57 #00प् 


विज्ञापन सार्वजनिक रूप से किया जाता है इसमें गोपनीयता का कोई स्थान नहीं 
है। अपितु विज्ञापन को अधिक से अधिक लोगों तक पहुँचाने का प्रयत्न किया जाता है। 


|] ३ & ूब+ ४ ॥ धर $ $ ढक से हे सेना है $ कक है कै ०7 9 ३ हा ३२ सबक  + ख विज्ञापक ३ कार से के तक ह के ##) के क का # # ऋ्र+ के $ को # है पाक ह 0 ३ 4+6 4 ॥ करत 8 + लक?» + शाम के के सा के के भा क हैं कैसा क॑ $ ते है से एक के के आफ के $ कफ ९» आकम » ५ 2०० $ है ॥७ ५ ३ ०७ $ के कैश है के ४०३० ५ $ ७०० के के का कर हे पदक के के आह $ $ आफ 4 9 आाक है ॥ 300 9 ६ 200 $ ३ ॥७ $ क अकत के 


विज्ञापन निश्चित विज्ञापकों द्वारा कराया जाता है। इसका तात्पर्य यह है कि 
विज्ञापन कराने वाला निश्चित होता है। सभी व्यक्ति विज्ञापन नहीं कराते हैं। 


३९ हक # $ आल 


ता 


[५) भुगतान : (22 शाशाटाबा) 


विज्ञापन मुफ्त में नहीं होता है। इसके लिए विज्ञापन कराने वाले द्वारा भुगतान 
किया जाता है। 


(९) दृश्यमान या मौरिकक : (५शा5डप ७] 0०7२ 2 ए)0) 


विज्ञापन या तो दृश्यमान होता है जिसे देखा जा सकता है या फिर मौखिक 
होता है जिसे मुँह से या लाउडस्पीकर की सहायता से किया जा सकता है। 


(्‌ 4 सक७ ७ जा हनी ७ ३ + 0 $ ॥ एक; थे ? जाह ॥ # हवा के है केक | 6 जाके 4 # सौ है के सम # # बक० ह 4 सके के % ४० | | जाग क॑ ॥ भा हे क जाम 4 क ध्७ + 2 अदा ५ ३ पक के के कक ॥ भ २०० $ + सही 9 | ग्राक के कक के मे कक +आ साफ ॥ ह वात ५ 6 आए कु भू याक % * 4७ ॥ ३ ३७ ७ 4 0३ 6 ९ ३४३ कक ६4 #क. क हैं सका: # + आफ दर था ४ ३ 4 धक #. 


क्‍ व्यवसायी द्वारा विज्ञापन ग्राहकों में क्रय प्रेरणा उभारने के लिए किया जाता है 
. जिससे क्रय और बिक्री में वृद्धि हो सके | 


विज्ञापन द्वारा एक विचार सेवा या वस्तु को विशिष्ट रूप में स्थापित करने का 
प्रयत्त किया जाता है। अत : यह इस प्रकार होता है जिससे न केवल इसको समझने व याद 
रखने में सुविधा हो बल्कि प्रतिस्पर्द्धी विचार सेवा या वस्तु की तुलना में श्रेष्ठ होने के तथ्य 
को मस्तिष्क में बनाये रखने में सहायक हों | 


णा।) अव्यक्तरिगत : (०४ 7? 7२५७० ०७॥। 


विज्ञापन अव्यक्तिगत होता है इसका तात्पर्य यह है कि विज्ञापन जनता के एक 
बड़े वर्ग या समूह को किये जाते हैं। 


("२(५न्‌ क्‌ प्रबच्यकाय पहल : 


कर सन ७ ७ छत उ कक मा सा भा 2 या उ० को | ७ > की का थ को थे के का से को यह का के | को के मजे का बार कक भर शत का एक रत का गा १६ यह पछ पुल सक कक एन आए म७ ७ एस २० ९७ ३७ + ३० एक का ७ नहीं मिस पेड सा चर सूट ये हक के यह से थे सकी ठत लक २० 4० कक ३ का कक कर से एक लत ९ का कम वह कह पक जठे ० व का कक किक क0 पक यह कहा कक आए का का करी हक कक सका सात लक का सके कह 


विज्ञापन क्रियाओं के संगठन, प्रबन्ध एवं संचालन तथा मूल्यांकन के लिए 
अनेक महत्वपूर्ण निर्णय लेने होते हैं, जिन्हें विज्ञापन के प्रबन्धकीय पहलुओं के नाम से जाना 
जाता है। सामान्यतया विज्ञापन कब करना चाहिए, उसके क्‍या उद्देश्य होने चाहिए, विज्ञापन 
कार्यक्रमों पर कुल कितनी धनराशि व्यय की जानी चाहिए, विज्ञापन क्रियाओं का संगठन कैसे 
किया जाना चाहिए, विज्ञापन माध्यम एवं संदेश किस तरह चुनना चाहिए सम्पूर्ण विज्ञापन 
कार्यों को कैसे फैलाया जाना चाहिए, विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन कैसे व 
किन आधारों पर किया जाना चाहिए आदि सर्वाधिक महत्वपूर्ण प्रबन्धकीय निर्णय क्षेत्र है जो 
विज्ञापन क्रियाओं से सम्बन्ध रखते हैं। 


7 (कऋबाए' कब आए, "फ्ेबआर 244४१" 7-422 पुतुह पान, उद्या्ककक्ाकां३ 7970 
70. 276-777 & प्रञ्राफ फ्ञ॥बूक, था, /. 349 - 50... 


इस प्रकार विज्ञापन के प्रबन्धकीय पहलू के अन्तर्गत उन सभी प्रयत्नों को 
शामिल किया जाता है कि जिससे कि विज्ञापन के द्वारा विज्ञापक अपने निर्धारित लक्ष्यों को 
प्राप्त कर सकें | 

विज्ञापन के प्रबन्धकीय पहलुओं को निम्नलिखित दो भागों में विभक्त किया जा 
सकता है :- (अ) विज्ञापन कार्यक्रमों का विकास, नियन्त्रण एवं मूल्यांकन, (ब) विज्ञापन 


अर 
( 3) वज्ञापन्‌ कायम का वकास (नथचलण ए ने भर कै # व कक शक के के कम के से सकते का के ऋ भे क फेम के के. 


स> व 2कथ के हे कलम स थर क्‍मत के + संस के $े का है 3 4कभ 4 हे अमन क ये बहय के मं कम भा क कक ला के का के है सम के & भी 4 ५ 3० जे के से + के सके ॥ + >>» ५ के कम + ह# व # # अलमा है. जे के ५ 32 # »+ ० # १ 32० ही के केक के मे अभक के + ५32७ » # फेक क १ कक 8 हे ककक के से कक ओके हीना के है सन ५ + कक १२ 8०७ + ७५ कम था का अल कफ १. 


विज्ञापन कार्यक्रमों का विकास नियन्त्रण एवं मूल्यांकन काफी कठिन कार्य है 
जो अनेक समस्याओं पर विचार करने और उन्हें हल करने की आवश्यकता को प्रकट करता 
है विज्ञापन प्रबन्ध के इस क्षेत्र में प्रमुखता निम्नलिखित समस्याओं पर विचार किया जाता है 
और उनके समाधान हेतु निर्णय लिये जाते हैं। 


(पर िपि 009७ एछ8 778 घछ (83077 883) 

विज्ञापन के उद्देश्यों का निर्धारण विज्ञापन कार्यक्रमों के विकास का पहला 

कदम है। इन उद्देश्यों का निर्धारण विज्ञापन कार्यक्रमों के प्रभावी नियोज़न, क्रियान्वयन एवं 
मूल्यांकन के लिए परमावश्यक है। तदुपरान्त व्यवहार में यह पाया गया है कि अनेक संस्थाएँ 
विज्ञापन उद्देश्यों का निर्धारण किये बिना ही विज्ञापन पर धन व्यय करती रहती हैं। ऐसी 
स्थित को दीर्घकाल तक कोई भी व्यवसाय नहीं चलने दे सकता है। प्रतिस्पर्द्धा के इस युग 


में, ग्राहकोन्मुखी फर्मों को अपने अस्तित्व रक्षण के लिए हर कार्य अनुसंधान के निष्कर्षों के. 


चने 


अनुसार करना आवश्यक होता है। इसलिए विज्ञापन उद्देश्यों का निर्धारण भी संस्था के 
सामान्य उद्देश्यों, प्रतिस्पर्धी स्थितियों, स्वयं के साधनों और क्षमताओं, सरकारी नियमों 
सामाजिक मूल्यों, आर्थिक दशाओं आदि को ध्यान में रखकर किया जाना चाहिए | 
स्सेल काली ने 496। में सर्वेक्षण के दौरान विज्ञापन उद्देश्यों के सन्दर्भ में 
॥06565 के (८40४ अनवण्ललीबयू ्टरिग्स, ऑ(िकनापाय ररीबण््भीड0डा. 7००5), शब्द 
दिया। जिन्होंने स्पष्ट किया कि “विज्ञापन की सफलता ५वं असफलता ड्रश बात प९ निर्भर 
करती है कि डच्छित सूचनाओं ९वं स्थित को सही समय प९ शही लौगों को और सही लागत प२ 
किस ढंग से संदेशित किया णया है “ ** 
विज्ञापन उद्देश्यों का निर्धारण करते समय निम्नलिखित बातों का ध्यान दिया 
जाना चाहिए | 
() विज्ञापन उद्देश्य कम्पनी के सर्वागीण सामान्य उद्देश्यों के अनुरुप होने चाहिए | 
(7) विज्ञापन उद्देश्य निश्चित होने चाहिए | 
(7)ये उद्देश्य प्ररिणात्मक एवं गुणात्मक हो सकते हैं। उदाहरण के लिए, किसी नये 
उत्पाद के प्रस्तुतीकरण के समय एक वर्ष के भीतर किसी विशिष्ट बाजार खण्ड में 
20% हिस्सा प्राप्त करना, परिमाणात्मक उद्देश्य हैं। जबकि विक्रेताओं का मनोबल 
बढ़ाना या व्यापारियों की निष्ठा का निर्माण करना या उत्पाद प्रहचान को बढ़ाना : 
यदि विज्ञापन क्रियाओं का उद्देश्य होता है तो इसे गुणात्मक उद्देश्य कहा जाता है 
किन्तु गुणात्मक उद्देश्यों की प्राप्ति का मूल्यांकन करना कठिन होता है। इसलिए 
सम्भवत : विज्ञापन उद्देश्य परिमाणात्मक होने चाहिए | 
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(०) इन आदर्श उद्देश्यों का पुननिर्धारण कार्य भी उच्च प्रबन्धकों द्वारा उन परिस्थितियों 
में किया जाना चाहिए ; जो कि विज्ञापन विशेषज्ञों के द्वारा पूर्व निर्धारित उद्देश्यों 
को लागू करने से उत्पन्न हुयी है ऐसा करना कम्पनी के दुलर्भ साधनों की बचत के 
लिए जरुरी होता है। विज्ञापन के उद्देश्य यथासम्भव काफी स्पष्ट होने चाहिए, 
ताकि उनसे सम्बद्ध सभी व्यक्ति मार्ग दर्शन प्राप्त कर सकें। बोर्डन एवं मार्शल ने 
भी स्पष्टत: निर्धारित उद्देश्यों के महत्व को स्वीकारते हुए लिखा है कि “यढ्वि उत्तम 
उद्देश्य विकशित किये जाते हैं और स्पष्टतः के साथ उल्लेख्न किये जाते हैं तो 
विज्ञापन कार्यक्रमों के नियोजन से सम्बद्ध सभी व्यक्ति अन्य समस्याओं पर आसानी 
के साथ हमला कर सकते हैं।" 

विज्ञापन कार्यक्रमों के उद्देश्य अनेक हो सकते है, किन्तु विज्ञापन कार्यक्रमों 

का अन्तिम लक्ष्य व्यवसायिक संस्था की लार्भाजन योग्यता को बढाना होता हैं। यह ध्यान देने 
योग्य बात है कि लार्भाजन योग्य केवल विज्ञापन कार्यक्रमों का ही परिणाम नहीं होता है। 
इसलिए कोटलर के अनुसार विज्ञापन कार्यक्रमों के उद्देश्यों का निर्धारण निम्न प्राथमिकता 
क्रम के अनुरुप किया जाना श्रेयस्कर रहता है, 

()) उदभासन या प्रकटीकरण ((-#्र--८#०) 

(7) जागरूकता (.४(##०४2५5) 

(॥7) प्रवृत्तियाँ (2६६४७) 

(५) विक्रय (0७४०७) 


() उदभासन:- का अर्थ विज्ञापन के प्रकटीकरण से है। अर्थात्‌ विज्ञापन कितने लोगों तक 
पहुँचा है। यह आवश्यक नहीं है कि जिन लोगों तक विज्ञापन पहुँचा हो, उन्होंने इसे पढ़ा ही 
हो। उदाहरण के लिए यदि दैनिक नवभारत टाइम्स की पाँच लाख प्रतिया छपती हों और 
पाठकों तक पहुँचती हो तो उदभासना 5 लाख बार हुआ समझा जायेगा। 
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(॥) जागरुक॒ता:- का लक्ष्य इस बात की जानकारी से सम्बन्ध रखता है कि विज्ञापन को 
वास्तव में कितने लोगों ने देखा और पढ़ा है। अर्थात्‌ विज्ञापित वस्तु के प्रति कितने व्यक्ति 
जानकारी रखते हैं | 

(7) प्रव॒र्ति :- उद्देश्य एक निश्चित संस्था में विज्ञापित वस्तु के प्रति किसी विशिष्ट बाजार 
खण्ड में समर्थन पैदा करने से सम्बन्धित होता है। 

(९) बिक़ी:- उद्देश्य विज्ञापन कार्यक्रमों का वह उद्देश्य है जो एक निश्चित प्रतिशत तक बिक्री 
बढ़ाने से सम्बन्धित होता है। 


(2) विज्ञापन विनियोजन यू ब॒जूट 
3 390 757७ है ए0एपफ 8 7709४ 00 ७35४7 


विज्ञापन विनियोजन, विज्ञापन प्रबन्ध का वह निर्णय क्षेत्र है जो विज्ञापन 
क्रियाओं पर किये जाने वाले व्ययों के निर्धारण से सम्बन्ध रखता है। विज्ञापन विनियोजन का 
अभिप्राय विज्ञापन बजट तैयार करने से होता है। ऐसा विनियोजन वास्वतिकरूप से ठोस 
आधारों को ध्यान में रखकर किया जाना चाहिए। विज्ञापन कार्यक्रमों के लिए न तो 
आवश्यकता से अधिक धन का प्रावधान किया जाना चाहिए और न हीं आवश्यकता से कम | 
यद्यपि, विज्ञापन उद्देश्यों की प्राप्ति के लिए कितने धन की जरुरत होगी, यह बात निश्चितता 
पूर्वक नहीं कही जा सकती फिर भी विज्ञापन बजट विज्ञापन उद्देश्यों, विज्ञापन माध्यमों, विक्रय 
क्षेत्रों ग्राहक बजारों, विज्ञापन अवसरों, बिक्री पर पड़ने वाले प्रभावों आदि को ध्यान में रखते 
हुए तैयार किये जा सकते हैं। यह कार्य विज्ञापन विभाग के अधिकारी द्वारा संस्था की 
केन्द्रीय विनियोजन समिति के साथ मिल कर किया जाना चाहिए। विज्ञापन क्रियाओं के 
निष्पादन व्ययों को पूरा करने के लिए तैयार किये जाने वाले बजट उन क्रियाओं पर 
नियन्त्रण स्थापित करने का भी एक वास्तविक उपकरण होते हैं। अतएव, विज्ञापन विनियोजन 
का कार्य बहुत सावधानी के साथ सहभागी आधार पर किया जाना चाहिएं। व्यवहार में, 


0 


विज्ञापन विनियोजन हेतु अनेक विधियाँ उपयोग में लायी जाती हैं। इनमें से कुछ प्रमुख 
विधियों का संक्षिप्त विवेचन इस प्रकार है। 


१ ) द्षमतालुगार सार विधि: (87४750२702 हा. ६77०7) 


यह विधि इस मान्यता पर आधारित है कि प्रत्येक संस्था को उतनी ही 
धनराशि विज्ञापन पर खर्च करनी चाहिए जितनी कि उसकी सामर्थ्य है। बहुत सी सम्पनियाँ 
विज्ञापन पर उस धनराशि को खर्च करती है जो कि अन्य व्ययों जैसे - संचालन लागतों, 
लाभांस भुगतान आदि की पूर्ति के बाद शेष रहती हो। भारत में यह विधि सर्वाधिक लोकप्रिय 
है। इस विधि में विज्ञापन का बजट विज्ञापन कार्यक्रमों की आवश्यकता के अनुरुप न होकर 
संस्था की वित्तीय स्थित के अनुसार होता है। 


अमेरिका की 93% कम्पनियाँ इस विधि को अपनाती है और अपने विज्ञापन 
बजट तैयार करती है। भारत में भी इस विधि को अपनाया जाने लगा है। इसमें पिछले वर्षों 
की बिक्री को देखते हुए सम्भावित बिक्री का एक निश्चित प्रतिशत विज्ञापन पर खर्च करने 
के लिए तय कर दिया जाता है। इस विधि में विज्ञापन पर खर्च होने वाली कल राशि का 
निर्धारण या तो कुल सम्भावित बिक्री पर एक निश्चित प्रतिशत अथवा प्रति उत्पाद-इकाई के 
आधार पर किया जा सकता है। इस निश्चित प्रतिशत का निर्धारण संस्था की नीति निर्धारित 
करने वाले उच्च अधिशासियों द्वारा किया जाता है। 


0) ४००७, समता विधि: ((०जशानट्रापरााए८ 70 शाटात09) 

यह विधि इस मान्यता पर आधारित है कि कोई संस्था अपनी प्रतिस्पर्धी 
संस्थाओं के विज्ञापनों की अनदेखी नहीं कर सकती। यदि वे विज्ञापन पर अधिक खर्च कर 
रही हैं तो संस्था को भी विज्ञापन बजट बढ़ाना होगा तथा विज्ञापन के वे माध्यम अपनाने 


होंगे जिनको प्रतिस्पर्धी संस्थाएँ अपना रही हैं। 


यह विधि इस मान्यता पर आधारित है कि विज्ञापन एक विनियोग है खर्च नहीं, 
जिसका प्रत्याय वर्तमान में ही नहीं अपितु दीर्घकाल में भी प्राप्त होता है। इसलिए विज्ञापन 
व्ययों के निर्धारण के लिए दीर्घकालीन बजट बनाना चाहिए और आगागी वर्षों की बिक्री मात्रा 
पर वर्तमान विज्ञापन कार्यक्रमों के व्ययों को फैला देना चाहिए। इस विधि को उत्पादों के 
प्रवर्तन काल में या संस्था की स्थापन काल में किये गये भारी विज्ञापन व्ययों को अपलिखित 
करने की दृष्टि से अच्छा समझा गया है। 


५) उद्देशत एवं कार्य विधि: (08.90 टाएड &ष> ।5 ठाद ६ 7707) 


यह विधि विज्ञापन बजट का निर्माण करते समय विज्ञापन के उद्देश्यों एवं 
उनकी पूर्ति हेतु आवश्यक कार्यों पर होने वाले व्ययों को ध्यान में रखती है। इस विधि में 
सबसे पहले विज्ञापन उद्देश्य निश्चित किये जाते हैं तथा विश्लेषित किये जाते हैं और 
तदउपरान्त उसकी प्राप्ति के लिए अपेक्षित कार्यक्रम तैयार किये जाते हैं। 

इन कार्यक्रमों पर होने वाले व्ययों का अनुमान लगाकर विज्ञापन बजट तैयार 
किया जाता है। इस विधि को विवेकपूर्ण एवं न्‍्ययोचित कहा गया हैं क्‍यों कि यह विज्ञापन 
बजट को विज्ञापन आवश्यकताओं के साथ जोड़ती है। यह विधि दिनों दिन लोकप्रिय होती 
जा रही है। 


(3) विज्ञापन सुंदेशु एवं प्रस्तुतीक्रण विधि : 
(0 7099 एप पा छा ६ 778७५ ९०४ १) ९७७४७ (७४ 7४७5 एप 4 7ए (५०) 
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यह विज्ञापन प्रबन्ध का निर्णय क्षेत्र है जो विज्ञापन सन्देश तथा उसके 
प्रस्तुतीकरण की विधि के चुनाव से सम्बन्ध रखता है। वस्तु अथवा सेवा के बारे में क्‍या 
सन्देश ग्राहकों तक पहुँचाया जाय और किस रूप में पहुँचाया जाय, इसका निर्धारण करना 
ही इस निर्णय क्षेत्र की विषय वस्तु है। इस क्षेत्र के सम्बद्ध समस्त कार्यों को कंडिल-स्टिल 


]2 


एवं गोवोनी ने विज्ञापन के निर्माण कार्यों की संज्ञा दी है। “ फिलिप कोटलर ने इसे संदेश 
विकास कहा है। “ इन कार्यों से सम्बद्ध निर्णय समस्त विज्ञापन क्रियाओं की प्रभावशीलता 
के निर्धारक माने गये हैं। क्योंकि विज्ञापन संदेश ही ग्रहकों के व्यवहारों तथा क्रय प्रवृत्तियों में 
परिवर्तन लाने वाला होता है। इसलिए, विज्ञापन उद्देश्यों के निर्धारण तथा बजट निर्माण के 
बाद विज्ञापनों के निर्माण सम्बन्धी निर्णय उच्चस्तरीय प्रबन्धकों द्वारा लिए जाने चाहिए | 
विज्ञापनों के निर्माण कार्यों एवं सम्बद्ध निर्णयों को बहुधा तीन भागों में विभक्त किया जाता है 
() सन्देश का निर्माण (॥) संदेश का मूल्यांकन एवं चयन तथा (॥) संदेश का क्रियान्वयन | 


(4) माध्यम का चयन्‌ एवं उपयोग: (807 8एट/70 $ ७ [8 059 ४973) 


माध्यम का चयन एवं उपयोग भी विज्ञापन प्रबन्ध का एक अन्य प्रमुख निर्णय 
क्षेत्र है। वर्तमान में, विभिन्न प्रकार के विज्ञापन माध्यम प्रयोग में लाये जा रहे हैं। इनमें 
प्रमुखता रेडियो, टेलीविजन, समाचार पत्र, पत्रिकाएँ, पोस्टर्स, यातायात कार्ड, फिंल्मों, आदि 
को सम्मिलित किया जा सकता है। इन माध्यमों में से किसका चयन किया जाये ताकि 
विज्ञापन लक्ष्य बाजार की क्रय प्रवृत्तियों एवं व्यवहारों को प्रभावित कर सके, यह काफी 
कठिन कार्य है। प्रबन्धकों को चाहिए कि वे उपयुक्त माध्यम का चयन करने हेतु बुनियादी 
तौर पर लक्ष्य बाजार खण्ड में प्रचलित माध्यमों कि प्रकृति, उत्पाद विशेषताओं और विभिन्न 
माध्यमों की लागत का अध्ययन करें। इसके अतिरिक्त प्रबन्धकों को उपयुक्त माध्यमों का 
_ चुनाव करते समय विज्ञापन बजट को भी ध्यान में रखना चाहिए, क्‍योंकि उपलब्ध वित्त की 
पर्याप्तता अथवा अपर्याप्तिता माध्यमों के चयन को काफी प्रभावित करती है। विज्ञापन माध्यम 
का चुनाव व्यवसाय के क्षेत्र को भी ध्यान में रख कर करना चाहिए | 


+ (वा, मा करा (०7०४6 ०. ४. 20. 370 - 377 
कर पर9 फण॥कः ०9. ४४. 27. 336 - 360 क्‍ क्‍ 


| 3.) 


) ले सै कक कप का जरभाव +५३७ *' पपदकत्‌ ७ ७ छत अं आ अब 4५ कप हे भा #म मे लय व्प्न्‌ ] 


(॥५ ॥ लह7 8 7 छत है 0 कारााक शिफाा ७७ 583) 


विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन विज्ञापन प्रबन्ध का एक महत्वपूर्ण 
निर्णय क्षेत्र है जो इस बात की जानकारी कराने एवं करने से सम्बन्ध रखता है कि किसी 
संस्था द्वारा किया गया विज्ञापन कहाँ तक अपने उद्देश्य में सफल रहा है। 20वीं शताब्दी के 
उत्तरार्द्ध के प्रारम्भ से ही विज्ञापनों की प्रभावोत्पादकता के मूल्यांकन पर सर्वाधिक बल दिया 
जाने लगा है। विज्ञापनों पर बड़ी धनराशि के व्ययों से क्‍या परिणाम प्राप्त हो रहे हैं ; इस 
बात का मूल्यांकन विपणन प्रबन्धकों का प्रमुख सामाजिक एवं आर्थिक दायित्व बनता जा रहा 
है। यही कारण है कि यह विषय अनुसंधानकर्ताओं, व्यवसाय प्रबन्धकों तथा अर्थशास्त्रियों के 
चिन्तन का केन्द्र बिन्दु बन गया है| 
द वर्तमान में विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता को मापने की अनेक विधियाँ प्रचलित 
हैं जिनमें से कुछ विधियाँ इस प्रकार है। 


इस विधि में विज्ञापन करने से पूर्व की विक्रय-मात्रा को ज्ञात कर लिया जाता 
है तथा विज्ञापन के बाद जो भी वृद्धि होती है, उसके आधार पर विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता 
का मूल्यांकन किया जाता है। 


या] ) ६2०0 » भक ५ ७ ७०७ ३ ७ ७३७ & ४ 2४७ ५ + जात ७ ३ का# ५ है #कता के क जाए $ के साथ ५ | ७०० कु 9 सभा 4 ॥ भा 3 ॥ १०७ ९ ॥ ७७ ५ + कक हक भम् क # भार ९ ॥ 2००७ ० 8 वा० $ » पाक भ हा का के मी मामा ९ जा का ह 2 है ६ मा 3 + बम ॥ है ( ६६५११ ७ ७ ७०० ३ है न्‍ूक 8 क अब्क # के कण # ३ ००७ 3 ९ ००७ ३ ॥ 0७७ % ५ ॥७ ७ ३ का # २ ० + # का १० ०० » $॥ ००७ ४ व जय। & ७ ३७३७ $ ह आर ५ ॥ ४० 8 ५ #० | ॥ ७ ॥ + जा#+ | ॥ कक क के खाक के » अं है. ॥ सका 8 ५ शाम भा ॥ साथ 9 ॥ कक कक बा है मैं समा है के के कै के कमा ९ ॥ 2७७ ३ » जय है 4 म्यक ॥ ह कमम ह # ऋण ॥ % कम के क+ 


यह विधि विज्ञापन की माप विज्ञापन करने से पूर्व ही करने हेतु काम में ली 
जा सकती है। इसे उपभोक्ता सम्मति विधि भी कहा जाता है। इसमें विज्ञापन प्रति को 
उपभोक्ताओं की एक जूरी बना कर उसे दिखाई जाती है और उनसे पूछा जाता है कि क्‍या 
यह विज्ञापन ग्राहकों का ध्यान आकृष्ट करेगा और उन्हें वस्तु क्रय के लिए प्रेरित करेगा 
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अथवा नहीं ? यदि उपभोक्ता ज्यूरी नहीं बनायी जाती है तो उपभोक्ताओं की गोष्ठी या समा 


| 


बुलाकर ऐसी जानकारी हासिल की जा सकती है अथवा प्रतियोगिता भी करायी जा सकती 
है। जिस विज्ञापन प्रति को सर्वाधिक पसन्द किया जाता है, उसे श्रेष्ठ प्रभावी माना जाता है। 


१ लक 8 # का ५ पहचान चान परुक्षण विधि : २०८०0 शगगााठ्ए [ ६७7) 


यह, परीक्षण विधि विज्ञापन करने के बाद उसकी प्रभावशीलता की माप के लिए 
प्रयुक्त की जाती है। इसमें विज्ञापन उपभोक्ताओं को दिखाया जाता है और उनसे पूछा जाता 
है कि क्‍या उन्होंने इस विज्ञापन को देखा है और कब देखा है अथवा नहीं देखा है। हॉ ना 
के तुलनात्मक अध्ययन से प्रभावोत्पादकता की माप की जाती है। 


०) साहचर्य फीक्षण : (8550टा5]0४७ 7६57' 


यह परीक्षण विधि भी विज्ञापन करने के बाद की है। इसमें विज्ञापित वस्तु के 
बारे में उपभोक्ताओं से पूछा जाता है। जैसे - मैल में छिपे कीटाणुओं को धो डालता है। यह 
किस साबुन का विज्ञापन है यदि उपभोक्ता सही नाम बता देते हैं, और जो नहीं बता पाते हैं, 
उनकी संख्या के तुलनात्मक अध्ययन से विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता की माप की जाती है। 


इस विधि में उपभोक्ताओं को दो नई वस्तु के बारे में कितनी जानकारी मिल 
पायी है, पूछा जाता है कि क्या उन्होंने विज्ञापित वस्तुएँ देखी सुनी है। 


यह विधि प्रश्नावलियों के सहारे, उपभोक्ताओं का साक्षात्कार करने एवं उनके 
दिये गये उत्तरों के आधार पर विज्ञापन के प्रभाव को मापने पर बल देती है। 


(ब) विज्ञापन संगठन्‌ : (28535 ए!0४ एछ0फ 0709ए एप) 


बे का कक मेन जक ऋे सी आवक बडे सम बे लक पट मे चाक जा आक पक पक सा कि पल आती पक सा एके ३) डक थे कह चेम उक सके की सैफ थक के तब. 
> ० अऔक के क + लेन 3 के आ लत सका भा का जे के सक करे जम थक ककया बे डे करे कह कद काम मोड के कक पे के। मे ० टन पके कक सडक जा मा कक का उह 20 कक के २0 3 ९३ कक ३ धर डक 3 व के सम को लाभ आम 30 जम शक आम हे कमा कर ३० १३% का फ० ३ का ७० मात का मान या प्र सी कं का यह भा भ पा पा का 


विज्ञापन कार्यक्रमों एवं अभियानों के विकास, संचालन, निर्देशन नियन्त्रण तथा 
मूल्यांकन हेतु सामान्यत : तीन प्रकार की संगठनात्मक व्यवस्थाएँ काम में ली जाती है :- 


(सम ३ # $ है का & ० है ॥॥ ३॥ ॥08 है है कक $ & 4$ & के #% + ६ ता $ के झा 9 4 आधब 4 ७ थक ४8 ४७ $ ६ ७00 ॥ ३ कक ३ 8 हा ॥ + ह$ 9 $ का $ $ ॥॥ ३ ॥ #॥ 4 8 ३ 4 6 4#॥ 4 6 मे कै $ आह 0 $ #७ $ 8 ## $ ६ ॥१३ $ ॥ भा 9 ॥ (७७ ४ 0 ७७ $ $ कहे 4 के कक है ४ ॥ $ 0 400 4 | 40 ॥ 4 २० 8 $ शक है है शाह ॥ # का। ३३ १० ३ + आक ३ ॥ शक ९ 8 ॥७ ॥ ॥ #४४ ३ ॥ 0७ ॥ ३ अक १३ कह ॥ ३ हक ६ 9 ४७ ॥ ७ ७७४ $ # ७७ ॥ ७ 40; 4 है #क 2 8 20 8 ९ सह ९ ६ ७७७ ॥ ६ ७0 8 ६ 0३ ॥ है भा 6 ५ #॥ ३+ |# 6 ३ 8० 6 8 #0 है $ ३0 88 ४०४ ॥ ६ 


वर्तमान में बड़ा व्यवसायिक संस्थान अपने यहाँ विज्ञापन विभाग रखता है। 
प्रारम्भ में विज्ञापन का कार्य विक्रय विभाग का कार्य समझा जाता था लेकिन अब इस 
विचारधारा में परिवर्तन आ गया है। अब तो उत्पादन, विक्रय व विज्ञापन का स्थान 
साथ-साथ है। अतः आजकल व्यवसाय में विज्ञापन विभाग एक अलग विभाग के रूप में 
होता है जिसका प्रमुख विज्ञापन प्रबन्धक कहलाता है। इस विभाग का कार्य विपणन प्रबन्धक 
के साथ मिलकर विज्ञापन नीतियों का निर्धारण करना और विज्ञापन कराना है। इस कार्य के 
लिए यह विभाग निम्नलिखित कार्य सम्पन्न करता है :- क्‍ 


([) निर्माण कार्य: ((रप्शा60प 7 एापटा0!थ) 

इस विभाग का कार्य संस्था के लिए विज्ञापन योजना बनाना व विज्ञापन का 
निर्माण करना है। इसमें विज्ञापन प्रति का लिखना, चित्रों का चुनाव करना व निर्माण खाका 
तैयार करना आता है| 


|! क ज्थ० ९ ७ कया ) ३५ कम 8 4 कार 8 ध जहा 3 ॥ पा> से भा शाह ? ४ ॥ा० 0 चू पाक हे ६ किया ३ ॥ ६४५ ६ ॥ का + ह मदन & ॥ का के 8 ७७ ५ $ ७० + 4 साक ९ $ आफ ह | 2७७ ३ 4 22७: | ५ भा ॥ 9 २७७ ». ( जहए८टए0प 7 एप ८770व) 


इस विभाग का कार्य खाके (/“%००४) को विज्ञापन माध्यमों को भेजना है। 
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7) एजन्सी कार्य :(2०छपट [ताप ८0073) 


यदि विज्ञापन विभाग विज्ञापन के लिए एजेन्सी की सहायता लेना आवश्यक 
समझता है तो वह इसकी सेवा लेने हेतु निर्णय ले सकता है | 


विज्ञापन विभाग विक्रय में सफलता प्राप्त करने हेतु अनुसंधान कार्य करता 
रहता है। यह अनुसंधान वस्तु, बाजार, व उपभोक्ता तीनों के सम्बन्ध में हो सकता है। 


यह विभाग प्रचार व प्रदर्शन का कार्य करता है। इसे प्रचार के लिए साहित्य 
तैयार करना व उसका छपवाना तथा डीलरों व वितरकों के यहाँ वस्तु प्रदर्शन करना होता 
है.| 


न एजेन्सी : ($ 09५ 0 पडा धछ #&ठरट) 


विज्ञापन एजेन्सी वह संगठन होती है जिसका कार्य विज्ञापन सम्बन्धी सेवाएँ 
प्रदान करना होता है। जी० बी० ग[इल्स के अनुसार “विज्ञापन एजेन्सियाँ विज्ञापन नियोजन, 
निर्माण 5वं प्रस्तुतीकरण कार्यों की विशेषज्ञ होती है। ये विज्ञापन कशने वालों तथा माध्यम 


स्वामियों क्ठे बीच मध्यस्थ का कार्य करती है।* 


स्टान्टन के अनुसार - “विज्ञापन (जेन्सी विशेषकर विज्ञापन सम्बन्धी तथा 


सामान्यतः विपणन सम्बन्धी पेशेवर सेवाएँ देने हेतु स्थापित स्वतन्त्र कम्पनी होती है। वर्तमान में 


(फजनलरलरीनकक पक ननपनफप नमन कफ आक$ २० ५तानलकन-++ कक +नक++ल्‍फ न क०क... पलक “2५ समन न्यान 


७.५3. (5, कटा 22. 64-63, ॥६:४/78. 
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एजेन्शी शब्द क्गनूनी भ्रम है। ये एजेन्सियाँ बैधानिक श्र्थ में एजेन्ट नहीं होती है ; बल्कि स्वतन्त्र 
व्ठम्पनियाँ होती हैं ।" 

गेजर बार्टन के अनुसार - “विज्ञापन एजेन्सियाँ विज्ञापन विशेषज्ञों के संगठन है।” 
९ इसी बात को सैण्डेज व फ्रार्ड बर्जर ने इस प्रकार कहा है कि “विज्ञापन ५जेन्शी कहो 
व्यावशायिक्त मत विद्यैषज्ञों के समूह की तरह पुक्तश जा शकठता है।” *” इस प्रकार विज्ञापन 
एजेन्सियाँ एक प्रकार के विशेषज्ञों के समूह हैं जो विपणन कार्य में निपुण होते हैं। 


इन विज्ञापन एजेन्सियों, के द्वारा निम्नलिखित कार्य किये जाते हैं :- 

(।) इनके द्वारा विज्ञापन सम्बन्धी नियोजन किया जात है। इसका अर्थ यह है कि 
विज्ञापन में कौन-कौन सी बातों का समावेश होना चाहिए यह कार्य इनके द्वारा 
किया जाता है। 

(४) इनके द्वारा विज्ञापन प्रति का निर्माण किया जाता है व खाका ;/स्लवनजद्ध बनाया 
जाता है। द 

(7)विज्ञापन कराने वाले को दिखाया जाता है उसकी स्वीकृति ली जाती है और यदि 
उसके द्वारा सुझाव दिये जाते हैं तो उसका समावेश कर खाके को माध्यम के पास 
भेज दिया जाता है। इन कार्यों के अतिरिक्त इन एजेन्सियों के द्वारा अनुसंधान भी 
किया जाता है जो उपभोक्ता की प्रवृत्ति रूचि आदत आदि से सम्बन्धित होता है। 

(५)विज्ञापन का उपभोक्ता पर क्‍या प्रभाव पड़ता है इसका भी पता इन संस्थाओं के 
द्वारा लगाया जाता है। 


० ह (उक्रांग, 99. 27, 7. 33/-35353, ।#व॑ंध/€९४॥/4/5 0 0/५77:2072£. 
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(शं)जन सम्पर्क का साहित्य भी यह एजेन्सिया तैयार करती है। 
(शां)विक्रय प्रवर्तन में भी यह अपनी राय देकर सहयोग करती है। 
विज्ञापन एजेन्सी को पारिश्रूमक्‌ : 
(तर 8 पराछार पछ 09५8 05४४४) 
एक विज्ञापन एजेन्सी को पारिश्रमिक निम्न में से किसी भी एक तरीके से दिया 


जा सकता है। 


पद्धति में विज्ञापन एजेन्सी को पारिश्रमिक विज्ञापन माध्यम (४६०४७) से 
मिलता है। विज्ञापन माध्यम अपने बिल पर एक निश्चित दर से कमीशन विज्ञापन एजेन्सी को 
देते हैं। प्रायः ये [5% का दर से कमीशन लेती है। द 


2) कर्माशन एवं लागत : (0जाजाड5ठा0ब ७४० (0657) :' 


इसके अन्तर्गत एजेन्सी द्वारा कमीशन विज्ञापन माध्यम से लिया ही जाता है 
साथ ही विज्ञापन एजेन्सी विज्ञापन प्रति को बनाने का व्यय भी यह संस्थाएँ ग्राहक से और 
वसूल करती हैं। इसी कारण इस पद्धति को कमीशन एवं लागत पद्धति कहते हैं । 


3) '# | कक + क या के के जाए २ + सं + के पाक के के आंका- 9 ३ श्रकी के के आओ के _ लागत एवं प्रतिशत अर # # #0 $ ७ का + २ ७४ ३ ७ ऋक हे # आक क + अक० के ॥ अंक के के 


((:0ाभशाणाडडाठाप 2] एड (०४ ए.ए5 2७ 2-२ टाटा & 565) 


९ 4 3॥92 8 ३ ९७॥ ३+४ 3 € ७०३ ३ $ | 0ह 8६ कह 0 6 8७ 88 ३७ # 7 कह ९9 ॥ह ३६ का 8५ 20 8 9 आ४ ३ + कक 0 + ।। ३६ हक ३३ का ३३ ३७ ७ & ॥॥ 9 $# ६०० 4 ३ का है ॥ का 4 4७8४ 8 8 ॥॥ ३4 4 ॥ % ऋत 98 ७०8 0 8 20: 0 ॥ ७8 ३0 तरह है ॥ अ0 93 ७७ 4 6 ॥॥ 8 ॥ 8) ॥ थक ३६ 44 का ३ ६ ४ ३ ॥ ४७ ७ 820 88 सह 4३ कक ३6 28 6 ३ ७४ ॥ ३ कह है है #० ९३ भा ॥% आह ९ ४ ४ # ० ॥ ३ शा? ॥ ३.8 # # आह 2॥ अब | + कक 3494 # कक 4 के 


इस पद्धति के अन्तर्गत एजेन्सी कमीशन तो माध्यम से ही लेती है लेकिन 
विज्ञापनकर्ता से विज्ञापन प्रति बनाने का व्यय तथा दूसरे इस व्यय का कुछ निश्चित प्रतिशत 
और लेती है। 


20 


इस ढंग में एजेन्सी कमीशन तो माध्यम से लेती ही है लेकिन साधारण 
कमीशन का कुछ प्रतिशत फीस में ग्राहक से और वसूल कर लेती है। 


[7] ) 84 भछ0 $ ५ ३७० + & 200 $ $ ३७७ क ७ केक के ५ आफ $ + आ | | भराक ॥ क बकत % ० २७ ॥ ३ का के के बाद से ३ खाक # के काका ५ | आपके # ३ ४०७ 9 ५ आक+ + $ ७७७ ५ ५ आफ $ # 40७ ॥ ३ की ५ ७ साक $ ५ ७४७ विज्ञापन & कक क के कक # ३ ७4१ $ ५ कक $ + खाक ॥ ६ १०+ ७ + पाक सा के मल सा क माता % है नसक के % काम १ » भरा के के भाक + ५ ७७ क + आक & ७ कक का. 
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बहुत सी संस्थाएँ विज्ञापन कार्यक्रम का कार्य कुछ तो अपने स्वयं के आन्तरिक 
संगठन से लेती है व कुछ एजेन्सियों से। ऐसा वे संस्थाएँ करती हैं जिनके अपने विज्ञापन 
विभाग छोटे हैं और जिनके पास पूरे साधनों की कमी है। कभी-कभी विशेषज्ञों की राय व 
सहायता के लिए भी एजेन्सियों से सम्पर्क स्थापित कर लिया जाता है। 


खत बता कह कफ मर भर का थक जी सह कक हम एक था 0० पा 23 पा थक सात कक का समा साभ जूक जोर सम सम सका का सी की रह आम जी से प्र केस सिक जी मी. से तक रेड पके सकी ढ9 या मा जे कह सं कक के कर: तक लत कल सं टली भी आ०फ 4३५ 3७ 9 29 थक 2 के गा की) आन कर ता सा गे को से करके सेन माके सम सो सक गा पका समा फक उमा से कोड कम कक कम; सम 2० 2० पारा का थक ला टला पड समा कार कक ब के किक कह के से 0 सकी है की 6 पक सके ले थे मे के कक कक मेक हज के 3 


विज्ञापन प्रबन्धक को विज्ञापन सम्बन्धी निर्णयों में एक निर्णय यह भी लेना 
होता है कि विज्ञापन एजेन्सियों की सेवाओं का उपयोग किया जाय अथवा नहीं साधारणतया 
विज्ञापन एजेन्सी की सेवाएँ निम्न कारणों से प्राप्त की जाती है :- 


३ ९ २६४४ /# के का $ ४ १४७ + के अब & ७ ७४0 ४ ९ 228 ७ ३७0 ७ ॥.. 9 पक रू क कक है के कक भी से सं से थे केल्‍ा 9 के ४५) 4 4 अर # भर पाए के मत पकण # # गा)४ ७ # २५० ॥ 4 वा + से भक के के वक 2 0 ७७ ३१ + अतनुभाव १ चक # क ४-3 ७७७ $ के छा हे ७ 200 $ % ७00 ए क ्र७- ५ ॥ 400 $ > सह के क॑ आकः के व बात 9 ५ पाक ३१६: आफ ३ ५ गत २: १ आफ ७ $ कक ५ $ ज॥> थे + ३७) + % फहक क भर काका के से साहा क के बाग ३» अब) क २ कक 9 % आला $ ५ जाक के के ०१० ३: $ खाक + थे ध्यान के के कं के के बैक के के. 


विज्ञापन एजेन्सियों में विशेषज्ञ होते हैं जो अपने क्षेत्र में काफी अनुभव रखते 

हैं। बहुत सी व्यापारिक संस्थाएँ ऐसे विशेषज्ञों को अपने यहाँ नहीं रख'पाती। विशेषज्ञों की 

राय व उनके अनुभव से लाभ उठाने के लिए एजेन्सियों की सेवाओं को काम में लाया जाता 
है। 


[) मुफ्त शरवाएं : (रपटह ठारचाटए5) 


विज्ञापन एजेन्सियों को उनका परिश्रमिक विज्ञापनकर्ता द्वारा नहीं दिया जाता 
वह तो विज्ञापन माध्यम ((/(०४७) द्वारा दिया जाता है। अतः उनकी सेवाएँ विज्ञापनकर्त्ता को 
मुफ्त में ही मिल जाती है| 


७ ० तक # # ३०0 $ कुछ ३ भर कक क ५ ७७७ ७ ५ धक। से थे ॥थ से ५ जा ५ ३ आाक३ क ५ भा ३ मा कक का थे शक | $ सात ॥ $+ ३७% + + ४५३ ५ पाक कै से शक १ १ जया ३० ३ आआ # + चाएत 4 ३ €ा 4: क धाम से 3 ॥०० & $ काता+ के से केक + थे भाक $ ३ संत ५ ३ आम ३ + भाा+ ॥ ३ जात से + 4७० क थ ॥क. 


# ७ 0 6 ७0६ ३ ७७ ॥ 6 60 $ १ ५१ ६ ॥ ४७ १ ॥ शाह 88 ७७ 0 0 #॥ 0 2 0 0 0 0६ ॥ १ शक 8 $ 90 ३ 0 कर 8 0 0 ९ ॥ ७३ ॥ ७8 $ ६ 60 ३ 8: ९ ## 0 ॥ का 86 0४ 6 ॥ ॥र $ ॥ #७ 6 ॥ 7३0 श्र ॥ | ७ ३6 आक 6 $ शत है 8 आ॥ $ $ ॥॥ ॥ ॥ ६0 $ 4 ## ७ है रूम $ ६ 40 ३ $ धक है ३ छत 4 ३ 0 ॥ त मत ॥ $ हई है है $॥ 0 $ शक है १ #8 8 8 


विज्ञापन एजेन्सियाँ कुछ अतिरिक्त लागत पर विज्ञापनकर्त्ता के लिए बहुत ही 
लाभकारी सेवाएँ प्रदान करती है। जिनको यदि विज्ञापनकर्त्ता द्वारा किया जाय तो उनको 
करने में काफी अतिरिक्त व्यय करना पड़ता है। जैसे पूर्ण निरीक्षण परीक्षण, विपणन परीक्षण, 
प्रारम्भिक बाजार परीक्षण विज्ञापन प्रभाव पर अनुसंधान आदि । 


के # धिमभ क के पलक, ) विज्ञापन त्पन प्रोग्राम ०७ शत कक परम को मुव्यवदि कक % % #4# १९३ +६७ ॥ # ##+ $ # अल 4 + 404 + ३ $## $ क आ0 $े + शक भ ७ 4॥॥ # + ९६ $ $ फ के आय0 के के सा ॥ व ॥४॥ 9 ७ २४५ & क काम+ $ ३ कक के से कक $ के +०० ३ मरा सथक $ + ९७७७ ७ ७ ७9० से क ७४७ क; + पान # मे सामने मो के केक के कं सात १ ७ छा के से ७४० के के १०६७ $ $ भा # # : 


यदि एक विज्ञापन प्रोग्राम को सुव्यवस्थित ढंग से चलाने के लिए अच्छे 
विशेषज्ञों की आवश्यकता है तो विज्ञापन एजेन्सियों की सेवाओं को काम में लाया जा सकता 
है। 


५) बाहरी '+ # छा री दृष्टिकोण ६ आह ॥ क यहाः है $ आतए | 4 शा» भर € आबक २ 4 भाकए क % पाक $ के भा #३ आता ३ ॥ गा $ + कस # थे काले क $ आफ की पे जमा मे के शोक % २ केक के + अंक के > शक ३ + शक ह % भतः + हे शा के के सिम $ 4 #त्र + भ इकक 3 # भागी ॥ $ कोड ॥ ५ कक ३५ आओ हीं से आओ! से से सास पे + धन हे की कह % था खाक $ % 
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यदि संस्था बाहरी दृष्टिकोण का पता लगाना चाहती है जिससे कि अपने व 
बाहरी दृष्टिकोण की तुलना की जा सके तो विज्ञापन एजेन्सी की सेवाओं को काम में लाने 
का निर्णय लिया जा सकता है। क्‍ 


के के 3 लक को चछ आछ कक ऋक 
भार में विज्ञापन एजेन्सिया : ($७9४५फप्नएाडारछ 5एपटरटाएड पर शाओा 


भारत में सर्वप्रथम विज्ञापन एजेन्सी सन्‌ 905 में बी० फ्ताराम्‌ एण्ड कृप्पनी के 
नाम से स्थापित हुई थी। तब से इन एजेन्सियों की संस्था में बराबर वृद्धि हो रही है। भारत 
में इन एजेन्सियों का भविष्य उज्जवल है। इसके कारण यह है कि () यहाँ औद्योगिक 
विकास हो रहा है। (॥) गाँवों का नगरीकरण किया जा रहा है। (7) शिक्षा का प्रसार हो 
रहा है। (५) आय में वृद्धि हो रही है, (४) जीवन स्तर में निरन्तर सुधार हो रहा है। (शं) 
और विज्ञापन का महत्व भी बढ़ रहा है। 

इस समय 450 एजेंन्सियाँ कार्य कर रही है जो अन्य देशों की तुलना में बहुत 
कम है। अमरीका. में 4800 विज्ञापन एजेंन्सियाँ कार्य कर रही हैं जिनमें 66 संस्थाएँ ऐसी हैं 
जिनका व्यापार एजेंसियों के कुल व्यापार का 75% है। “ 

भारत में स्थापित विज्ञापन एजेन्सियों में सर्वाधिक एजेन्सियाँ साझेदारी फर्मो 
तथा एकाकी व्यवसायों के रूप में स्थापित है। कुछ एजेंन्सियाँ प्राइवेट लिमिटेड कम्पनियों के 
रूप में स्थापित की गयी है। कुछ एजेंन्सियाँ पब्लिक लिमिटेड कम्पनी के रूप में स्थापित की 
गयी है। जिनमें हिन्दुस्तान ओोमसन एशोसियेट्स लिमिटेड ९५वं लिन्टाज लिमिटेड को प्रमुखतः 
सम्मिलित किया जा सकता है। विज्ञापन सम्बन्धी अधिकांश व्यवसाय विदेशी-स्वामित्व वाली 
एजेन्सियों के पास हैं। विदेशी स्वामित्व या गठबन्धन वाली एजेंसियों में हिन्दुस्तान थोमशन, 
लिन्टाज क्लोरियन, मकठक्नन, थआन्टस ५वं बेनसन्स को सम्मिलित किया जा सकता है। 
पूर्णतया भारतीय स्वामित्व वाली एजेन्सियों में प्रमुखत है, एडव्टड्िजिण एण्ड सेल्स, शैल्स 
प्रमोशन, ऐड्यार एडवश्टाडजिंग एण्ड मार्केटिंग, माश कम्यूनिकेशन ५ण्ड मार्केटिंग, अल्का 
एडवश्टाडइजिंग, शिल्पी एडवर्टाडिजिंग प्रा0 लि0, श्रीन एडवशटाडइजिंग, एवश्स्ट एडवश्टाइजिंण, 
बी0 दत्ताशम एण्ड कम्पनी, और मार्केटिंग एण्ड एडवरएटाडणिंगण एशसोशियेशन को सम्मिलित 


किया जा सकता है। 


20 विपणन प्रबन्ध एंव विज्ञपन विक्रयवाला शर्मा एंव जैन पेज नं. २१९ 
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भारत में इन एजेंसियों का भविष्य काफी उज्जलव है क्‍योंकि आर्थिक विकास 
तेजी से हो रहा है, ग्रामीण बाजारों की समस्या का शीघ्रसमाधान अपेक्षित है तथा जनता 
विज्ञापनों के महत्व को समझने लगी है। इन एजेंसियों के विकास-विस्तार को वांछित दिशा 
देने के लिए यह आवश्यक प्रतीत हो रहा है कि इंन एजेंसियों में कार्य करने वाले व्यक्तियों 
के असन्तोष के अति शीघ्र दूर किये जाये। ये एजेंसियाँ बेरोजगारी हल करने में भी सहायक 
हो सकती है। भारतीय विज्ञापन एजेंसियों के पास सृजनात्मक व्यक्तियों का आभाव है। 
इसलिए ट्रेनिंग संस्थाओं की स्थापना करना और कार्य दशाओं व पारिश्रमिक में सुधार करना 
एजेंसियों के विकास-विस्तार की परमावश्यकता है। इसके अतिरिक्त एजेंसियों का कहना है 
कि व्यावसायिक संस्थायें विशेषकर सार्वजनिक क्षेत्र की कम्पनियाँ समय पर उनको 
पारिश्रमिक का भुगतान नहीं करती है जिससे उनको वित्तीय कठिनाइयाँ भी उठानी पड़ती है । 
इसलिए, भुगतान अतिशीघ्र किया जाना भी जरुरी समझा गया है। स्पष्ट है कि त्रिपक्षीय 
सम्बन्धों, एजेंसी, ग्राहक एवं माध्यम में सुधार किया जाना अनुपेक्षणी आवश्यकता है। 


भार को प्रमुख विज्ञापन एजेंसियों 
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विज्ञान एजेंसियाँ ...---जख_- हे 
|2 .. लिन्टाश डण्डिया लि0 तुम्बर्ड 
3. मुद्रा कम्यूनिकेशन्स लि0 अहमदाबाद | 
4 _ ओणिलवय एण्ड मदर लि0 सुम्बर्ई 
5. तुल्का एडवर्ट्डजिंग लि0 मुक्नर्ड 


प्रेस मैन एडवर्टर्डजिंग एण्ड मार्केटिंग लि0 कलकत्ता 
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8 आ२0० के0 स्वामी / बी0 बी0 डी ओ एण्ड एडवटर्डिजिंग लि0 मद्रास 
।9 .. कनदट्रैक्ट इएडवटर्डजिंग डुण्डिया लि0 मुम्बर्ड 
| 0. माँ लि0 बंगली२ 


किलिया एडवर्टर्डजिंग लि0 

कन्‍्सेप्ट कम्युनिकेशन लिए 
रेडीफ्यूसन डेन्टसू यंग एण्ड >बीकाम प्रा0० लि0 
चेत्रा लिओ बर्नेंट प्रा0 ल्लि0 
एवरेस्ट एडवटर्डिजिंग लि0 
मेकन्न डरिकिसन डणिडिया लि0 
डुणटरप्राइजेज एडवटर्डिजिंग प्रा0 लि0 
सिस्टा सादची ५ण्ड सादची प्रा0 लि0 
क्लेसियन एडवर्टर्डजिंग शर्विश लि0 
टद्विन कम्यूनिकेशन लिए 
परशेप्ट एडवटर्डिजिंश 
आई्ड बी0 एण्ड डब्लू कम्युनिकेसन लि0 


तुम्बर्ड 
मुम्बर्ड 
तुम्बर्ड 
तुम्बर्ड 
तुम्बर्ड 
ढ्ल्लिी 
ठुम्बर्ड 
ठुम्बई 


कलकत्ता 


मुम्बर्ड 
मुम्बई 
तुम्बर्ड 


| 23 एडवटर्ड्जिंग एवेन्यू तुम्बर्ड 

24. एमबियन्स एडवर्टर्डजिंश (प्रा0) लि0 मुम्बई क्‍ 
25 प्रतिभा एडवटर्डिजिंग पुने 
26 डा0 कुन्हा एसोसि एडवर्टर्डजिंग लि0 तुम्बर्ड 


नेम्सस डक्‍्युटी एडवटर्डिजिंग प्रा0 लि0 


मुम्बई | 





| 28. मैडिशन एडवर्ट्डजिंश 


| 45 
मं 
५7 
| 48 





अकक्षए एडवर्टडडिजिंग 

डुन्टरेक्ट विजय एडवर्टार्डजिंग एण्ड मार्केटिंग प्रा0 लि0 
एफ0-एशस0 एडवटर्डिजिंग लि0 

माक्ठेट एनालास्ट एण्ड प्रोडक्ट प्रमोट२ 
ह्लेडस्टार्ट एडवर्टर्डजिंग 

केमार्ड न्यूज एडवर्टा्डजिंग लि0 

एस0 एस0 थी० एण्ड बी0 लिन्टास लि0 
हंस विजन (प्रा0) लि0 

डुमेगड्स एण्ड कम्यूनिकेशनश प्रा0 लि0 
शेम कम्युनिकेशन अग़बिट प्रा0 लि0 
आएमश कम्युनिकेसन लि0 

डन्टेर्डस एडवटडिजिंश प्रा0 लि0 

पूर्णिमा एडवटर्डिजिंग ५जेंसी 

करिश्मा एडवर्टार्डजिंग लि0 

शब्शि एडवर्टर्डिजिंश प्रा0 लि0 
एडवर्टड्डिजिंग एण्ड सेल्स प्रमोशन कम्पनी 


प्रोफाड लि0 
रैशपान्स लि0 
राष्ट्रीय एडवर्टर्डिजिंश ५जेंशी 


नोटी एडवटर्डिजिंग 


संवक् कादर फेर ४ था: डक फासतधयका दा <मलकप कि सादा कक का प्रा: 2:2:प:प्रटपट पिया टला पा डक. 


ढ्ल्लिी 
ढ्ल्ल्ी 

ढ्ल्लिी 
तुम्बई 
ढ्ल्ली 


बंगलो२ 


लुम्बर्ड 
मद्रास 
तुम्बर्ड 
ढ्ल्ली 
ढ्ल्लिी 
ढ्ल्लिी 


अहमदाबाद 


तुम्बर्ड 


क्होयम्बटूर 


क्लकत्ताा 


मद्रास 


कलकहता 
ढ्ल्ली 
पुणे 


2) 
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विज्ञापन द ख्यालय/शहर 


थक 









'उह्वादस हि दिल्ली 
डरे 
50 कानको एडवर्टर्डजिंग (प्रा0) लि0 मुम्बर्ड 
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विज्ञापन की तरह अधि प्रचार भी संदेश या विचार दूसरों तक पहुँचाता है। 
अधि प्रचार भी धन खर्च करके कराया जा सकता है। फिर भी दोनों में अन्तर है। अधि प्रचार 
में हमेशा किसी कारण के प्रति भक्ति या पूर्ण आसक्ति होती है जिसके वशीभूत होकर अधि 
प्रचार किया जाता है। अधि प्रचार प्रायः अस्थायी होता है जैसे चुनाव में किया गया अधि 
प्रचार चुनाव के साथ समाप्त हो जाता है। अधिप्रचार पक्ष और विपक्ष दोनों में एक सा होता 
है| द 


विज्ञापन एवं प्रचार कार्य : (5 99०४ छाप पएा5 ४५ एप 0४७ बा फा ताप 


प्रचार कार्य के अन्तर्गत वैज्ञानिक ढंग से सूचनाओं एवं समाचारों को प्रसारित 
किया जाता है। इसका उद्देश्य जनसाधारण तक अपने विचारों को पहुँचाना है, चाहे वे उनके 
विचारों से प्रभावित हो अथवा नहीं। इसके लिए प्रचारक को कोई भुगतान नहीं करना पड़ता, 
अपितु यह तो निःशुल्क ही होता है। यह माँग में अव्यक्तिगत रूप से वृद्धि «भी करता है। 

अमेरिकन मार्केटिंग एसोसियेशन ने प्रचार की परिभाषा निम्न शब्दों में दी है - 
"किशी उत्पाद, सेवा अथवा व्यवशायिक ड्ुकाई की माँग व्हो अकतक्तिगत २ूप से प्रोत्साहित 


कहना तथा प्रकाशित माध्यम से अथवा रेडियो, टेलीविजन या रंगमंच प२ अलुक्दूल्न प्रस्तुतीकरण 


करके जिशके लिए प्रकाशक को श्षुगअतान नहीं कश्ना पडता है , उसके वाणिज्यिक शथप के 


बारे में महत्वपूर्ण यूचना दिये जाने कहो प्रचाए व्ठहते हैं।" “ 


इस प्रकार विज्ञापन एवं प्रचार कार्य में पर्याप्त अन्तर है, जो निम्नवत है :- 

(]) विज्ञापन में विज्ञापनंदाता का नाम स्पष्ट रूप में दिया जाता है, जबकि ॥घार कार्य 
में प्रचार करने वाले का नाम नहीं भी हो सकता है| 

(2) विज्ञापन के लिए विज्ञापक को भुगतान करना पड़ता है, जबकि प्रचार ॥शुल्क एवं 
निःशुल्क दोनों प्रकार के हो सकते हैं। 

(3) विज्ञापन का क्षेत्र सीमित होता है, जबकि प्रचार का क्षेत्र असीमित होता है| 

(4) विज्ञापन अव्यक्तिगत होता है, जबकि प्रचार व्यक्तिगत एवं अव्यक्तिगत दोनों प्रकार 
का हो सकता है। 

(5) विज्ञापन का उद्देश्य ग्राहक का ध्यान आकर्षित करने उन्हें क्रय करने के लिए प्रेरित 
करना होता है, जब प्रचार का उद्देश्य प्रचारक के विचारों या जनहित की सूचना 
का प्रसारण जनता को करना होता है| 

(6) विज्ञापन के पाठकों की संख्या कम होती है, जबकि प्रचार के पाठकों की संख्या 
अधिक होती है। 

(7) विज्ञापन के कारण प्रचार स्वतः ही हो जाता है, प्रचार से विज्ञापन नहीं “वा है। 
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नल #(स्‍शर्न॑ट्व्रा ्वा/(४॥॥ >(8572ंप्रा।जा, 


विक्रय कला का अथ : (७८०७ ७ 09 &4॥ 95७ ७ डाताए) 

आरम्भ में लोग, वस्तुओं या सेवाओं के उत्पादन पर अधिकतम ध्यान देते थ, 
परन्तु आज के जटिल व्यावसायिक युग में वस्तुओं का विक्रय उनके उत्पादन से कम 
महत्वपूर्ण नहीं है | जो भी वस्तु उत्पादित की जाती है उनका बिकना अति आवश्यक है, 
इसलिए वस्तुओं का प्रवाह बाजार में सदैव होता रहना चाहिए। यदि वस्तुएँ बिकेगी नहीं तो 
अनेक वित्तीय कठिनाइयों का सामना करना पड़ सकता है। वास्तव में, विक्रय व्यवसाय का 
जीवन रक्त है और विपणन का प्राण है। अगर विक्रय रुक जाता है तो व्यवसाय भी ठप्प हो 
जाता है। वर्तमान में विक्रय की समस्या जटिल है क्‍योंकि आज वस्तुओं का उत्पादन बड़े 
पैमाने पर किया जा रहा है तथा एक ही वस्तुओं का उत्पादन कई निर्माताओं द्वारा किया जा 
रहा है। इस प्रकार निर्माताओं में आपस में तीव्र प्रतियोगिता हो रही है। प्रत्येक विक्रेता अपने 
माल को अधिक से अधिक बेचने का प्रयास करता है और अपनी वस्तुओं को दूसरों से 
अधिक अच्छा बताता है। ऐसी स्थित में, विक्रय को नियोजित तथा संगठित ढंग से तथा 
कुशलता के साथ बढ़ाने की आवश्यकता दिनों-द्विन बढ़ती जा रही है। प्रयास यह किया 
जाता है कि न्यूनतम लागत पर अधिकतम माल बिक सके। इसके लिए विज्ञापन तथा विक्रय 
कला को प्रयोग में लाया जाता है। 

विक्रय कला एक ऐसी युक्ति है, जिसकी सहायता से विक्रेता एक निश्चित ढंग 
से अपने माल का विक्रय करता है। वर्तमान समय में विक्रय कला लोगों को- केवल माल 
बेचने की कला मात्र ही नहीं है अपितु माल को इस ढंग से प्रस्तुत करने की कला है जिससे 
ग्राहक वस्तु की उपयोगिता का अनुभव करते हुए उसके प्रयोग से लाभ एवं संतुष्टि प्राप्त 
करें | इस प्रकार विक्रय कला से वस्तुएँ या सेवाएँ बेचने में विक्रेता की योग्यता का बोध होता 
है। इसे अपनी वस्तु या सेवा 'स्वीकार कशने की कला (४९४ १७०७-०४) क्ठे रूप में 


देखा जाला है। 
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विकय कला की परिभाषाएं : 0॥ग्राशाए।७ (४ 8 0॥ [7७00 4 ण७ाप ए?) 
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टी० एस० नाक्स के अनुसार - “विक्रय कला मानवीय ड्च्छाओं कौ मानवीय 
आवश्यकताओं में परिवर्तित करने की योब्यता है।" “* 
रिप्ले के अनुसार - “विक्रय कला एक शक्ति है जिशके ह्वाश अशंख्य लोगों से 


प्रसन्नता पूर्वक तथा स्थायी रूप में लाभ पर खरीदने कहे 

लिए निवेदन किया जाता है।" 
स्टेफेन्सन के अनुसार - "विक्रय कला से विक्रेता वार जान बूझ क९ किये गये उन 
क्‍ प्रयायों का बोध होता डै जिससे सम्भावित क्रेता उस वस्तु 
को खरीदने के लिए तत्पर हो जिसे वास्तव में खरीदने 
क्ग निर्णय उशने नहीं लिया हो, यहाँ तक कि ड्सके लिए 

अनुक्हूल दृष्टि से सोचा भी न हो। 

विलियम जी कार्टर - “विक्रय कला लोगों को वस्तुएँ खरीदने के लिए प्रेरित 


करने क्ह प्रयास है।” “ 


कक कल+भसत फभरजकक का कक +% ४ 0१७8३ कक, कल कब्म मम का हे... 4 ८ + अडिननिनियननननानानातनण।. वितनिभिकिलननिनन ना पे. धन लिन लिन ७ 6७ छत अहम 
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हैरी आर० तास्दल्‌ के अनुसार - “विक्रय कला वह है जो विक्रेता ढ्ाश पारस्परिक लाभ कहे 
आशधार पए वस्तुओं अथवा शेवाओं के हस्तांतरण के लिए 
प्रत्यक्ष या अप्रत्यक्ष रूप से प्रयौण में लाई जाती है।” “" 

स्ट्रैड काल बी० के० अनुसार - “दूसरों ये अपनी वस्तु स्वीकार कशने की योग्यता ही 
विक्रय कला है।* *_ 

गूरफील्ड ब्लैक के अनुसार - “विक्रय कला में विक्रेता की फर्म और वस्तुओं में क्ैता क्ठा 
विश्वास निहित है ताकि नियमित और स्थायी थ्राहक जीता 
जा शक्हे ।" “ 


इन परिभाषाओं से स्पष्ट है कि विक्रय-कला विक्रेता की उस व्यक्तिगत 
योग्यता कृशलता, शक्ति, प्रयास या कला का नाम हैं जिसके द्वारा वह लोगों में अपनी वस्तु 
या सेवा के प्रति इच्छा और क्रय करने की तत्परता उत्पन्न करता है। एक राजनीतिज्ञ द्वारा 
मतदाताओं से अपने लिए वोट माँगने का निवेदन, एंक वकील की तक॑पूर्ण ढंग से अपनी बात 
मनवा लेने की योग्यता, छात्रों को अपनी बात समझाने की एक शिक्षक की कुशलता, एक 
डाक्टर की रोग पहचानने की प्रतिभा तथा एक वस्तु विक्रेता द्वारा ग्राहकों में वस्तु खरीद लेने 
की तत्परता उत्पन्न कर देने की क्षमता ये सभी विक्रय कला के अंग ही है। विक्रय कला की 
उचित परिभाषा निम्नवत है :- 
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हि 


.._*विक्रय-कहल्ला वस्तु या शेवा क्ठो किशी दूसरे क्हे समक्ष इस प्रकार प्रस्तावित ढवं 
प्रस्तुत करने की व्यक्तिशत कुशलता, योग्यता, शक्ति या कला है जिशसे वह दूशश व्यक्ति उस 
वस्तु या शेवाष्की इच्छा करने और ऐसे मूल्य पर खरीदने के लिए प्रेर्ति हों जो ढोनों के लिए 


क्ञाभ्न प्रद हों |" 


विकय कला की विशेषताएँ था तत्व: 


कक उ+ २० 20 रे हक को ह0 का. १ को सके के आम थे आह कत सम कोड मा बराक €+ थक आ ० मेक ये का ब्रेक थक आक 90 4७ ३० 0 थक 0 ७ सा भा सके सी थे पक था ढक सका भत सफ ले सा कं के मकर ले स+ 20 कक कम भर या कक ह॥ कमा शक गाए सं आ+ जोक मे आक पक सी कही बोल ऋडी के बनी ढक. 
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])विकृुय-कला एक कला है : (54 जाना? [65 #ाष /रा' 


विक्रयकला का सबसे महत्वपूर्ण लक्षण कला का होना है। किसी कार्य को 
सर्वोत्तम विधि से करना ही कला है। कला की सफलता कला के प्रयोग करने वाले व्यक्ति 
को व्यक्तिगत योग्यता पर निर्भर करती है। अत : कला व्यक्तिगत योग्यता, परिश्रम लगन एवं 
अनुभव से ही प्राप्त की जा सकती है। इस प्रकार विक्रय-कला निश्चित रूप में एक कला 
है| द 


2) व्याक्रणत सवा : (2६२50४ध०5  50२८पाटएड 


विक्रय कला व्यक्तिगत सेवा प्रदान करने की एक कला है, जिसके माध्यम से 
व्यक्तियों को माल या सेवा देने हेतु प्रेरित किया जाता है। इसमें विक्रयकर्त्ता एवं ग्राहक 
आमने सामने होते हैं, तथा विक्रयकर्त्ता ग्राहक को माल एवं सेवा प्रदान करने हेतु प्रेरित 
करता है। रा 
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विक्रय-कला ग्राहकों को आकर्षित करने की एक ऐसी कला है जिसकी 
सहायता से विक्रेता अपनी वस्तु को ग्राहक के समक्ष इस प्रकार से प्रस्तुत करता है कि वह 
अनायास ही उसकी ओर आकर्षित हो जाता है और उसे खरीदने की इच्छा न रहते हुए भो 
उसे देखते ही क्रय करने की इच्छा उसमें उत्पन्न हो जाती है। 


० + ++ $ ०, $# + ० ड्च्छा | 2० थ % #« $ $ /४+ # ७ «७» $ क तलक के ? शक क 9 हम ० + 42% ५ & ९३७ 8 * ६७७ ७ ७ *+क के के ९१) कह कार + $ बेशक $ सा के ७ ४४७७ ॥ | फमक के सः सबक ३ अका $ ५ आ०० $ ३ माल्या का क कक | + 2३ कर # काम + + आन क # सम के के अभे क +। कमर के $े ९७७ ५ 9 ७४७७ ५ | शक का + भरत ॥ के ऋा के के संसक के के आाक % ॥+ गान के क भाप ३ के अंक के के कक ९॥ ७30 क 9 ९०७७ के के ऋण कह फेज के # सम क के करे के के आ++ के लेना के से ऋरका के थे सेल के के जाम कक बेल हे 
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ह विक्रय कला में इच्छा को आवश्यकता में परिणित करने की कला निहित होती 
है। जैसे ही ग्राहक में किसी वस्तु को खरीदने की इच्छा जाग्रत हो जाती है वैसे ही 
विक्रयकर्त्ता उसकी उपयोगिता एवं लाभों का इस प्रकार से वर्णन करता है कि ग्राहक तुरन्त 
उसे खरीदने के लिए तैयार हो जाता है और इस प्रकार उसकी इच्छा आवश्यकता का रूप 
धारण कर लेती है। 


कला: (०४२ 07% [न एटा एड 0०5 जार छू 2 ०0तछार 


आधुनिक विक्रय कला की एक विशेषता यह भी है कि इसके द्वारा एक 
मानवीय मस्तिष्क को दूसरे मानवीय मस्तिष्क द्वारा प्रभावित करने का प्रयत्न किया जाता है। 
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“विक्रय-कला थ्राढ़्कों की समथ्याओं के निवाएण की कला हे ।* यह कथन इस 
पान्यता पर आधारित है कि आधुनिक विक्रय कला भावी ग्राहकों के क्रय उद्देश्य, रुचि 
कठिनाइयों, समस्याओं एवं आवयकताओं आदि का अध्ययन करके उनके अनुरुप वस्तुओं के 


निर्माण एवं विक्रय में सहायक होती है। 
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विक्रय. कला का एक प्रमुख लक्षण यह भी है कि इससे ग्राहकों तथा 


विक्रयकर्त्ताओं के मध्य स्वस्थ सम्बन्धों की स्थापना होती है। 


विक्रय. कला सावभौमिक है क्योंकि विक्रय कला की आवश्यकता हर समय 
होती है। चाहे नेता हो, छात्र हो, शिक्षक हों, पेशेवर व्यक्ति हों, सभी किसी न किसी रुप में 
विक्रय-कला का ही तो उपयोग करके अपने लक्ष्य में सफलता की कामना करते हैं। 


(ल्ञापत्र एल (लक्रय कला : 


विज्ञापन एवं विक्रय कला दोनों एक दूसरे के परिपूरक 5। ।वज्ञापन द्वारा जन 
सामान्य के एक बड़े समूह को विक्रय की जाने वाली वस्तु के बारे में सूचना दी जाती है, 
जिससे ग्राहक के मन में वस्तु को क्रय करने की इच्छा जागृत हो जाती है। इसी आधार पर 
ही विक्रेता सरलतापूर्वबक ग्राहक को विक्रय करने में सफल हो जाता है। इस प्रकार जहाँ 


४) ५ 
+$ ५. 


विज्ञापन का कार्य, समाप्त होता है वहीं से विक्रयकला का प्रारम्भ हो जाता है। > विज्ञापन 
का उद्देश्य ग्राहक को दुकान तक खींच लाना होता है; वहीं विक्रय कला का कार्य, दुकान 
तक आये ग्राहक को वस्तु विक्रय करना होता है। जिस प्रकार चलने के लिए दो पैरों की 
आवश्यकता होती है, उसी प्रकार विक्रय संवर्द्धन के लिए विज्ञापन एवं विक्रय कला रूपी दो 
पैरों की आवश्यकता होती है। जहाँ विज्ञापन माँग का सृजन करता हैं वहीं विक्रयकला माँग 
की पूर्ति करती है। इस प्रकांर विज्ञापन विक्रवकला के काम को आसान बनाता है जबकि 
विक्रयकला के बिना विज्ञापन का उद्देश्य पूरा नहीं हो संकता है । 


ज शे(नक [बशापन्‌ ; ७३६९५॥४ ॥/6, /ै ७ /५॥/8 ७ ५ ७ 


वैज्ञानिक विज्ञापन के अन्तर्गत विज्ञापन विभिन्न सिद्धान्तों एवं आधार भूत 
नियमों के अनुसार किया जाता है। इसमें तकंपूर्ण वं॑ विवेकपूर्ण विधियों को अपनाया जाता है। 
वास्तव में वर्तमान विज्ञापन अब उत्पादक कार्य न होकर विशिष्टीकृत संस्थाओं का कार्य हो 
गया है जो निश्चित धनराशि के बदले में विज्ञापन के दायित्व को अपने ऊपर ले लेती है। 
इस प्रकार वर्तमान युग के विज्ञापन शोध पर आधारित होते हैं एवं विज्ञापन के प्रभावों की 
शोध के द्वारा जाँच कर पुनः विज्ञापन को और प्रभावी बनाने की दिशा में प्रयत्नशील होते हैं। 
विज्ञापन की सफलता प्राप्त करने के लिए सभी पहलुओं पर सोच-विचार कर सुनियोजित 
ढंग से किये गये विज्ञापन को वैज्ञानिक विज्ञापन कहते हैं। 


वैज्ञानिक विज्ञापन के सिद्धान्त : 


कस अत कक कस ते पढ़ हट सती ही अीक्‍ी ये कैड सटे 0 अं के की छह हक भा कम कक का पता हक के की ढेला मो के बे कक के नगर के फू दब हे फोर बे सही की जे उकक आम आग हम ० कम के कमक कही थ्ररे सि0 हॉट जम जा याए कुछ 2» कब सन वक भा व्या लेक अक उक कहे. ऑीढ जग 8३ के छ भा मा यो हॉने कक कैली कल करे कक मेक कराए सा सती करे पक न औसत कक आ छत कोर सा छा; का यो पा सके सन करे कि पं सात पा 8 आग नेगी का डक कम डा मके क। शक ढक जे पाक के क्राए यही करे कम कमा बा कक भा कप की की कै व 


सी० हापिल्स द्वारा “8, //०७ (४७०४८०८ पुस्तक में प्रतिपादित सिद्धान्त 
ही मार्ग दर्शक के रुप में स्वीकार किये जाते हैं। जो संक्षेप में निम्नलिखित है :- 


2) एदा०क्राकाओओंए बंवादें5 #रशन्‍ट वर्वी/शग3ॉं)ल्‍2 2०१६5. 


(4) 
(5, 


(0) 
(7) 
(6) 
(9) 


(0) 
(||) 


विज्ञापन का उपयुक्त शीर्षक होना चाहिए। 


विज्ञापन की भाषा स्वाभाविक एवं सरल होनी चाहिए | 

विज्ञापन के उद्देश्य को छिपाना नहीं चाहिए। उद्देश्य स्पष्ट एवं सही होने 
चाहिए | 

जनता की मनोवृत्ति का ध्यान रखा जाना चाहिए । क्‍ 
वस्तु के मूल्य, प्रचलन तथा उपयोगिता के अनुसार ही विज्ञापन के माध्यम का 
चुनाव करना चाहिए | 

विज्ञापन में डींग ((॥%०७) नहीं मारना चाहिए | 

विज्ञापन में कंवल सत्य बातों का ही प्रदर्शन होना चाहिए। 

विज्ञापन कभी भी ऋणात्मक ( ०६५६०४७०) रूप में नहीं होना चाहिए | 

विज्ञापन में सदैव आशावादी दृष्टिकोण अपनाना चाहिए | 

प्रारम्भ से अन्ततक सेवा तत्व निहित होना चाहिए । 

विज्ञापन में उपयुक्त चित्रों का प्रयोग होना चाहिए | 


लश(नक्‌ (वज्ञापनू कु चरण : 
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प्राउम्मिक अनुसंधान: (2रपा ।णाप 8२ [५८5 5775270|५) 


वैज्ञानिक विज्ञापन का प्रथम चरण प्रारम्भिक अनुसंधान से शुरू होता है। इसके 


अन्तर्गत निम्न कार्य सम्पन्न करने होते हैं :- 


(|) बाजार अनुसंधान : 0५५२८ ४६7 7२६5८52॥२८7त) 
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विज्ञापनको प्रभावशाली बनाने के लिए यह नितांत आवश्यक है कि 


[वैज्ञापनकर्ता को वस्तु के बाजार का विस्तृत रूप में ज्ञान हो इसके लिए उसे बाजार की 


रीतिरिवाजों परम्पराओं तथा जलवायु सम्बन्धी दशाओं का विशेष रूप से अध्ययन करना 


चाहिए | 


विज्ञापनकर्त्ता को विज्ञापन की जाने वाली वस्तु के उन गुणों एवं विशेषताओं 
का पूर्ण ज्ञान होना चाहिए तभी वह उपभोक्ताओं को यह बतलो सकेगा कि अमुक वस्तु 
उनकी आवश्यकताओं की कहाँ तक सन्तुष्टि कर सकेगी । 


इसके अन्तर्गत ग्राहकों की प्रवृत्ति आदत, आय रहन सहन एवं मनोवृत्ति का 


अध्ययन किया जाता है। 


इसके अन्तर्गत विज्ञापनकर्त्ता को अपने उत्पाद के अतिरिक्त अपने प्रतियोगियों 
द्वारा निर्मित उत्पादों का भी ज्ञान होना चाहिए। 


2) बजटिं : (80775 ४/ापढ) 


प्रारम्भिक अनुसंधान के पश्चात विज्ञापन का बजट बना लेना चाहिए | 


(3) कार्यक्रम को कार्यान्वित करना : (६#&8८ए700 ०-० 77067/थाशाह) 
बजट सम्बन्धी कार्य को पूरा हो जाने के पश्चात विज्ञापन: के कार्यक्रम को पूरा 
करना चाहिए। इसकी सफलता के लिए आवश्यक है कि इसकी प्रतिलिपि में वे समस्त गुण 
हों जो कि एक आदर्श प्रतिलिपि में होने चाहिए। इस कार्य के लिए विशेषज्ञों से परामर्श ले 
लेना चाहिए । द क्‍ 


37 


४९ ७ # ) 4# ४९ ३ # ह॥ है $ हक 9 $ 8 है ॥ #4 6 ३ है 4 ७80 $ ६ ७७. 8 ॥ हक १३ ३५ ३ 9 ३०० ॥ 4 4» है ३ आह # हे किक $ है शक $ के आ$ के ५ मोड क 9 | 40० 9 4 ७9 + ३ ७ १9 ३०७ | ॥ ०७ ९ $ ४ सुन + # २०० ४ ७ ७०० ९ $ कक से # ०० क # क४। 6 + कक + » २०० ५ ३ ७७ ३ » हे $ $ >रमा ९ है का के # कक फू # छत ३ $ आन 9 & अत $ ॥ इक + 3 धाक % 8 आक १ ४ आम ६ 8 ७७ ९ ॥ लक हां ह ६ है 6 ध8 8 4 03५ 9 4 २ + ३ सा9 है & ७०० ३ ३ ४०७ ३ 6 १ | के ॥७ ७ कह के क ७०० ३ ६ छह क। 


विज्ञापन के कार्यक्रम को कार्यान्वित करने के पश्चात उसके परिणामों की जाँच 
पड़ताल कशण्नी चाहिए, अथांत इस बात का पता लग़ाना चाहिए कि विज्ञापन निर्धारित लक्ष्य 
की प्राप्ति में कहाँ तक सफल रहा है| आ 
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वस्तुओं का विज्ञापन कई उद्देश्यों से किया जाता है। श्री डाबर के अनुसार 
“विज्ञापन का दद्देश्य उत्पादक को लाभ पहुँचाना, उपभोक्ता को श्क्षित करना, विक्रेता को 
सहायता देना, प्रतिश्पर्छा को समाप्त कर व्यापारियों को अपनी ओर आकर्षित करना और 


भबशे अधिक तो उत्पादक और उपभोक्ता के बीच सम्बन्ध स्थापित कएना है ।* -“ 


ई० एफ० एल० ब्रेक के शब्दों में “विज्ञापन का उद्देश्य उत्पादन तथा वितरण की 


प्रतिशत लाणत में की करना है। 


ड्स प्रकार विज्ञापन के विविध उद्देश्य होते हैं। कुछ प्रमुख उद्देश्य निम्नलिखित 
है :- 


70 "4क0ढाडकर बाहर वां 20कका|कड #2 /7वंप्रत्ट', ९वंएटवांसहु #॥९  ८008फ/॥४7 
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]. विद्यमानता की ६ जानकारी देना 


थे कक | कक + > साक 9 $ थ७७ ६ ७ भा 0 4 आम | | श्रम के 9 आक २ ॥ भव $ है गहन के के आफ $ + आर | 9 कक + # भरकर ७ क 0 $ + सथ्य # + ६७४० के $ कका+ + | (एक के स दाता + से सा के के जाकर क ५े 9 4 9 ७४७ $ 3 कस+ क २ शांणप # के ऑफ क कं शा8 4 $े केक का सा आफ $े म वार के ३ का के के ७ ५ + थक क प्र आथ॥ # | बोलते के % बह के हे कक. 


लोगों को किसी नव-निर्मित वस्तु अथवा सेवा की बाजार में विद्यमानता की 


जानकारी देना एवं उन्हें आकर्षित करके माँग उत्पन्न करना विज्ञापन का एक प्रमुख उद्देश्य 
है| 


/# 4 ॥ ६ ०8४0३ | क 6 &# 6 ' पता है के कक हैं + +० 4 4 लक हैं थे &3ा 0 तक ६ कक वृद्धि 44 ७७ १८६ ७ $  ।॥ (3 काया | 6 हा३ क # २५० ६ ९ ब३ ३ ४ ४ २ $ वाह 4 $ थक ++ इक ॥ $॥ 6 क ६ #4+ $ # भीम 4 4 ## 4 # ७०७ 4 ३ ७४० ३ ६ ऋत $ $ खाक > के अमा ९ 4 का ५े $ 4७ # $ कक 4 4 थक ३ # का: १ + साक हैं से भा के $ शक 9 9 २७ 4 € +क७ 4 6 4४% 0 + |++ $ 6 शले # $ शक ३ $ कक 8 + आफ १ $ आक १ % 2२ ६ # अक $ क ४ $ » 


विज्ञापन का एक अन्य प्रमुख उद्देश्य विक्रय वृद्धि करना है। व्यवसायी सदैव 
विक्रय वृद्धि करना चाहता है, अतः इसी उद्देश्य से वह अपनी वस्तुओं का विज्ञापन करता है। 


क सरत # से बेशक के के सके + ३७७ क ७ ३७) $ के ७७ के क अथ $ ७ आना क ३ कम के $ ७०३ ५ $ ॥॥७॥ मे + पाक के के जममी के हैं व.» से $ ४60 ॥ + 4४०६ क % साय+ के के काा० क ७ 2०७) ७ + ॥/७ 3 से १३% % ५ सभक के 3 २०४० + ३ बा के के का; कक बात के ऐे आम के कै १०७ 9 क प्काक + मे की के $ #या का के अप के क 2०3० & $ ५» ॥ % धकक % ३ सह के 4 पाक के फू बाक की के भ०० ५ # 4७० 6 # वा थे के कहना के के विन के के ७०० 3 के औके के & 428 $ ॥ कपक बे के. 
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विज्ञापन॑ द्वारा नवीन उत्पाद की आवश्यकता को ग्राहकों के मन में स्थापित 
करना होता है। अतः इसका उद्देश्य नवीन उत्पाद के लिए बाजार तैयार करना भी है| 


३ कम हे के कमी है है हक ६ ६ ९३ थे ॥ शाह 8 है का पर ३ लोक है में कक ॥% भरने 2 से १704; हक 6) ला थे के शक थ ५ भ५क $े | 00 | 4 सात मे $ त्रा| ३ # हक $ कै कोल कै के १ ५ ५ आता ७ ॥ जा है के शमी मै $ तक ६ है 23७ क # आफ क (६ 4६ ७90 $ + 4० 4 ३ ७७ $ क अत $ $ ४४ ॥ 6 कक है $ तत़क में थ भ॥॥ | के आए ॥ साक + ३ ब्याह 9, कड़ी $ के भ्राक' & है कह ९ # भाक ३ + का के ५ काने के € कही के है आ % # ३७+ ३ ६ छा # $ 900 8 $ २७ | # 


विज्ञापन उपभोक्ताओं को वस्तुओं के प्रति आकर्षित कर वस्तुओं की स्थायी 

माँग को जन्म देता है। नयी माँग उत्पन्न करने में साधरणत : या तो नये प्रकार के उपभोग 

के प्रति इच्छा को जाग्रत किया जाता है। या पुराने उत्पाद के स्थान पर नये प्रकार के 
उत्पाद का प्रयोग सुझाया जाता है। 
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विज्ञापन द्वारा उत्पादक अपने विक्रय को बढ़ाने का प्रयत्न करता है। इसके 
लिए एक तरफ जहाँ अधिक उपभोग को प्रोत्साहित किया जाता है वहीं दूसरी ओर प्रतिस्पर्धा 
उत्पाद को विस्थापित कर अपने उत्पाद को स्थापित करने का प्रयत्न किया जाता है| 


प्रतिस्पर्धी बाजार में कभी-कभी विज्ञापन का उद्देश्य अपनी उत्पाद की माँग को 
बनाये रखना भी होता है। यह उस समय और भी महत्वपूर्ण हो जाता है जब अन्य उत्पादक 
नये उत्पादों को बाजार में लाकर प्रतिस्पर्द्धा से अत्याधिक कठिन परिस्थिति उत्पन्न कर देते 
हैं| 


विज्ञापन सर्वधारण को किसी वस्तु या सेवा के उपयोगों से परिचित कराने के 
उद्देश्य से किया जाता है। 


६ अक ३३ ७ क #। प्रतिस्पर्द्धा ६ 29 इक # के का के के #०॥ के ॥ ७४४ 4 ॥ 200 + 9 आआ? का # शमी है ॥ कमर क % #% ३ कर कमा ५ क का १ ७ बात # से कक $ के कक के ॥ 2०6 $ क ३७० 4 ८ आफ ॥ के आक %  साता। के ५ शक ३ २ भरा |ा क व्यक $ % व्यक १ भे बने के क ऋा # ७ अ क पूर्वक कक ६०47 # ॥ ##७ १५ ७७७ 4 ७ खाक + १ ग्राक ७ $ कार दर के 4३ + कमा ५ ३ बलाक 4 ॥ कक & से केक के के के के भे केपेंनी के के अंक का हे! आदक 8 8, 


([0 7?ाज0ए५४८ (0णश-टप0 509टटएइ-5570 ५] 


विज्ञापन का एक उद्देश्य प्रभावकारी प्रतिद्वन्द्रिता को सफलता पूर्वक दूर करना 
भी है। प्रतिस्पर्द्धा करने वाला वस्तुओं की तुलना में अपनी वस्तु की श्रेष्ठता का ज्ञान विज्ञापन 
व्वारा ही कराया जा सकता है। 


जनता एवं व्यापारियों को नकली तथ्म स्थानापन्न वस्तुओं से सावधान करना भी 


विज्ञापन का एक उद्देश्य हैं। 


विज्ञापन अधिक मात्रा में तथा अधिक बार वस्तुओं का उपयोग करने के लिए 
वर्तमान उपभोक्ताओं को प्रोत्साहित करता है । 


॥ महों। € ॥ छत है € आड + ३ ६8 ३ ४ ७॥ ॥ $ तरह $ ॥ #0 4 + !॥ा + # ।भा क 8 ॥थक $ $ कक ॥ ॥ 90 ६ ४ ७0 4 | |॥ + ॥ कक # & #७ 9 ६ ९०५ $ 0 अरब $ ॥ सम ॥ ३ २४७ ४ ६ »2 ३ $ सा+ ३ | भ्राक है है माह 8 ६ हक 86 आआ $ ५ थम $ $ ॥॥ 4 ६ लक ३ ॥ 0 ३ ॥ शाह ३ ६ 8 $ झ 200 ३ ॥ ३३6 ॥ 8 ह# ३ ॥ 20 6 ॥ #9 4 ह आा ३ ह ४0 0६ कक 8 0 ७७ $ ॥ अभ ३ ३ श्र 8 ॥ #का $ ३ #७ 8 # शक | है ७०७ $ 8 ॥ 


अपनी वस्तु को लोकप्रियता बनाये रखने के लिए यह आवश्यक है कि उसके 
विषय में उत्पन्न संशय या गलत विचार को तुरन्त दूर कर दिया जाय। इस तरह विज्ञापन 
वस्तुओं की बिक्री के रास्ते में उत्पन्न होने वाले गलत एवं भ्रामक विचारों को हटाता है । 


([0 २7०३८" 70 ]स्‍00525 7:02 & 70 ५४0५9 56567 5 5ण/ ७ (या 07' 7२८७0 ९८४]) 


विज्ञापन एक ऐसा साधन है जिसके द्वारा बहुत दूर-दूर तक संदेश पहुँचाये 
जा सकते हैं। साथ ही विज्ञापन द्वारा सूचना अधिक व्यापक क्षेत्र में प्रसारित होती है। अतः 
विज्ञापन द्वारा उन लोगों तक पहुँचा जा सकता है जिनके साथ विक्रेता का सम्पर्क स्थापित 


करना व्यावह्वरिक नहीं हो | 


]3. विज्ञापक सा० ७ व बा के सा भरा क भ मजक + मे जा. हा: था # 9 4७७ ॥ 4 आक+ कस कक + कर ४०० $ | १०० ७ + पक का झ मूक क » बहुल व्याति में वृद्धि >+०३१ ७ मी। ७० «७७ ७ व हा७ # उ हम हे हा जया का ही ७०० ॥ $: साथ ९० ॥ १9 के ५ 9५०७ सा हा कम ऋ के मम के के नमक है. थक 


३ का ६ स७ 0 ॥ थर४ $ ॥ आधा 24 आ0 $ 0 धा +॥ भा ॥ 2 का ॥ 8 अत 8 ४ #4 ३ ॥ ७७७ | ॥ 8७ 28 ६७७ ॥ ४ ७७ है ॥ 800 7 ह #क 8 ॥ हक 4 2 भ्रा $ 6 00 0६ स७ (8 0७ $ ॥ १8 0 $ का ० ०० ३७ ०७ ४ ॥ ७७ ॥ ६ भर ३ ३ ॥७ ३॥ था हे है का ३ हे हा 8 0 हक 20 हक व्‌ | वा । | जा | | 00 ॥ 0 ६७४ ७ 8 0७६4 तक ४ # का ॥॥ ३७ २ ६ ७७ ९ ह ७४ ९ ४ स ४ ९ शक $ | हक ॥ $ थक | ॥ 00 ॥ ॥ का है ह नहा है ६ ०५ ॥ है ७8 ॥ 4 तक ह ॥ हक ॥॥ की 4 8 ७७ ६ 0 ७ 


विज्ञापन का उद्देश्य विज्ञापक की ख्याति में वृद्धि करना भी है। निरन्तर वस्तुओं 
के बारे में सही एवं प्रभावी विज्ञापन करने से ही ग्राहकों के मन में विश्वास उत्पन्न होता है 
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और विज्ञापक की ख्याति में वृद्धि होती है। हमारे देश में टाटा, हिन्दुस्तान लीवर, डी0 शी0 
एम0, भोदरेज, एच0 एम0 टी0 आदि की ख्याति बढ़ने में विज्ञापन का भी महत्वपूर्ण हाथ है । 


[4.वकताओज का मसहादता पहचाना : (0.86555] 527 हडाण 8५) 


विज्ञापन ग्राहकों को प्रेरित करके उन्हें विज्ञापनकर्त्ता के पास पहुँचाता है और 
इस प्रकार विक्रेताओं के बिक्री प्रयत्नों को सुगम एवं सहज बनाता है | 


अं करत क + का # + ५५३ + + 3७॥ » ७ 3७0 ७ | फेक ३७ एक क ३ अाक 9 ७ ७०७ ० ७ जब» १ के ॥+० +५ ६ ६११३ + आफ + ॥ 27० ९ ५ का ॥ ३ आक क ५ ॥» + $ कम ३ + भा थे $ आफ $ ३ २क $ $ #७० ७ | ७७७ ५ | ७०० $ ५ २०७ % $ वकाक के क अप # $ 2940 4 के व.त के १ साक ॥ ७ 20७ € ॥ बम» के $ भक्त के +०# ५ & 2७० ३ $ आजा ३ ७ आक $ के +++ + $ शा # ॥ 22७ ३ ७ २७७/ % $ आफ स + 200 % » कान % ५ मल के के 420 $ मे वा» ३ ७ धर हे | से के के भका क ७ 220 के सकने के के फेक ॥ क ४४» ३ ३. 


([0 एरह0ए८४ पल ?2700ए0९ए7/ टच ७) 557 75 (0570 


विज्ञापन का उद्देश्य उत्पादन एवं विक्रय व्ययों में कमी करना भी होता है 
इसका कारण यह है कि विज्ञापन वस्तुओं की माँग बढ़ाकर बड़ी मात्रा में उत्पादन करना 
सम्भव बनाता है। फलतः प्रतिवस्तु लागत में पर्याप्त कमी हो जाती हैं। 


([0 (2६४ पल ए 58 6(7क्‍0/8 ४ (0/शाश/00|7&5 2२] 


वस्तुओं के विज्ञापनों से वस्तुओं यश उपयोगिता स्पष्ट होती है उपयोगिता का 
तुलनात्मक अध्ययन करके सही वस्तु का चुनाव करने में सुविधा होती है। 


7 उपभोक्ताओं को याद दलाल : (072 75: 7० 7 >20प5ए/णाहार) 


विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ताओं को क्रय करने के लिए याद दिलाया जाता है। 
यह याद बार-बार विज्ञापन कराकर दिलाया जाता है। 
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विज्ञापन का उपयोग भिन्न उद्देश्यों की पूर्ति हेतु किया जाता है। जैसा उद्देश्य 
होता है वैसा ही विज्ञापन किया जाता है। सामान्यतया विज्ञापन को निम्नलिखित वर्गों में 
विभक्त किया जा सकता है। 


वस्तुगत विज्ञापन : (02200ए८टा' १०ए०८5::दापछ) 


यह ऐसा विज्ञापन होता है जिसमें विज्ञापनकर्त्ता वागार को उसकी वस्तुओं या 
सेवाओं के बारे में सूचना देता है। जिससे कि उस वस्तु विशेष या सेवा की बिक्री बढ़ सके 
अथवा ब्राण्ड की ख्याति बढ़ सकं। वस्तु विज्ञापन तीन प्रकार का छोता है। 


) मार्ग दर्शक विज्ञापन : (20घडाटारापछ 00५:ारादाए 5: 


यह वह विज्ञापन है जो वस्तु में जीवन चक्र की प्रथम अवस्था में किया 
जाता है। इसमें उपभोक्ता की भावनाओं को जगाया जाता है। इसका उद्देश्य किसी वस्तु के 
बारे में सूचना देना है। इसमें किसी ब्राण्ड विशेष के लिए विज्ञापन नहीं किया जाता है। 
उदाहरण के लिए टेलीविजन जब प्रारम्भ में बाजार में »या तो विज्ञापन किसी 
विशेष टेलीविजन के लिए नहीं किया गया बल्कि ग्राहक की भावनाओं को जगाने के लिए 


किया गया | 


) प्रतियोगी विज्ञापन : (८ठ6शाटहापएएह 23०एडटारा।दडाए 2, 


क्‍ यह वस्तु के जीवन चक्र की परिपक्वता की स्थित में किया जाता है। 
इसमें किसी ब्राण्ड विशेष को क्रय करने के लिए जोर दिया जाता है। 


!) धारण श॒क्तिवाला विज्ञापन : एरप्रापह्रापाएएए 200०एएाराडटा2) 


यह विज्ञापन उस समय लाभकारी होता है। जब वस्तु की बिक्री गिर रही हो। 
इस प्रकार के विज्ञापन ग्राहक को वस्तु का नाम याद दिलाते रहते हैं | 


2) गरजाीात वज्ञािपन : एाडाएएात।0/757 02०ए.सा/5 26) 
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. ये वे विज्ञापन है जिनमें वस्तु विशेष का नाम नहीं दिया होता लेकिन ग्राहकों 
से आग्रह किया जाता है कि वे कम्पनी की मुहर अवश्य देख लें जैसे फिलिप्स डंणिडया लि0 
कभी कभी ऐसे विज्ञापन करती है। 


७ ९ अर, २ ॥०० $ हे भा क ॥ भा+ है 9 29 ॥ 6 शा ॥ ३ हा $ ५ आते क | भा $ से भें के + मपके + 4 भर | कक # ७ ॥«० # $ #|+ + ७ पक ॥ ५ लक $ % पाक ३ ३ बा के क। विज्ञापन % क ०ब> # क 0 रह ७७ # + शत 9 $ स्ाक ३ $ आक ५४ सा कर $॑ हक के के बकरे. 


(280770॥घ2 ८४ [छाप ए।06357 0५६ २/5]30) 


यह विज्ञापन ग्राहकों को आकर्षित करने के लिए समर्थन सम्बन्धी क्रय उद्देश्यों 
की उभारता है। जैसे निर्माता द्वारा नई साखकी नीति का विज्ञापन करना या सुपुर्दगी के नये 
ढंग को बताना आदि | 


4 भर कका कि ) ३ सा $ + पक क थ ७ था ७ पाक  > शथ ३ भर आकर ॥ 9 भरत के के जरक के € फडे। ५ 9 2७७ ७० ॥+ से के: # भा ९५७ शाम; सा ॥ पाक 8 % भाक ॥/ १ जन्‍्क ३ # आंच $ ५ #एे ९ + अंक मे # 2 ४ $ च क. विज्ञापन कक ५ ऋ आ थ अ पीहक ० छ काका ५ ५ ००० ॥ + उमा का था कम के 40१४५ ९0७७ ॥ 


4 ॥ ॥# ३ # शक 3 ॥ #५ है डे सता $ 2 सात हे हक के $ ७ ३ + ल्‍कए + मे अ0 है 8 408 6 हे का? 6३ का ३ $ सा ३4 भरत है ॥ एक ६ ॥ उत $ $ ३० ३ ६ #आ 0 ॥ ७७ ३ 4 ३ $ 4 कक ॥ ० ३७ ॥ 4 ॥% ६ ६ ४0 4 4 २७ 6 # हाथ 4 व क्र हे $ 2७ 8 4 0, ६ 3 0 ॥ ३ 28 है $ ४# 6 ९ ७0 ३ | ४ ३३ श्र 3 ॥ भा। ३ ॥ शा के $ जा # ॥ ## 2 6 ६0 96 आ॥ 03 छत # $ #थ ९ + हक ३ + ४७ ३ 4 २०० + ६ ७७ ॥ 4 ३0३ # ॥ हक है | ॥॥ # $ श्र $॥ ॥0 ॥ ॥ 90 4 ३ पक # | | ३ 8 ॥॥ क | कह है है 


इस प्रकार के विज्ञापन का उपयोग संस्था की ख्याति बढ़ाने के लिए किया 
जाता है और इसके लिए जनता को सूचनाएँ दी जाती है। जैसा टाटा ग्रुप ने राष्ट्रीय सुरक्षा 
कोष में 40 लाख रुपये दान में दिये हैं, सहारा ग्रुप ने करोड़ रुपये कारगिल फण्ड में दान 
विया आवि। क्‍ 
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३४ + खाक से + अं) 4 पुसिया + # आक है ॥ ३७: + क जाक। 3 ५ #४ ७ $ पे ३ $ भा के + भा 4 # गयोके कक ७3७ $ 3 बेहकि के # भाग क प्र समकक के क ०५ % ३ हक़ के क तक के हे संतरे के का का था बडे केक. विज्ञापन १९% से # ऑयड + ८७३ # # 2०० $ $ ससक कक # के के अपाक सा 94% $ $ का 


ए7एछा(ए 5घारफा[ट ४ ाठा!ए0587  00ए:?/590) 


4 


ऐसे विज्ञापन जनसेवा के कार्यों में सहयोग करने के लिए किये जाते 
हैं, जैसे रेडक्रास में दान देकर सहायता कीजिए । 


6) 


प्र[(थभिक्‌ एवं चयन[त्मुक्‌ मोग विज्ञापन 


यदि विज्ञापन का उद्देश्य किसी श्रेणी की वस्तु (जैसे चाय काफी) के लिए 
केवल प्राथमिक माँग उत्पन्न करना होता है तो इसे प्राथमिक माँग विज्ञापन कहते हैं। 
उदाहरण के लिए भारत में चाय बोर्ड (८७ 29७४) या काफी बोर्ड के (2///« 79,४) 
विज्ञापन इसी प्रकार के हैं। ... 

यदि किसी विज्ञापन का उद्देश्य एक विशिष्ट कम्पनी की एक विशेष वस्तु की 
माँग को बढ़ावा देना है तो ऐसे विज्ञापन को चुनिन्दा माँग विज्ञापन कहते हैं। 


क $ ९४; राष्ट्रीय #2॥# ७७ ३ ७ ९६४ ४ 8 ७७७ ॥ 4 भाक के > ० १ था [_ स्थानीय विज्ञापन ३३ कक है के सं से # ७४ | 9 22७: ७ जा ॥ के कमान क के 


िुह।]07प०७7 2ाधया) | 0९०७7 2०४:रा5]५(5 


राष्ट्रीय विज्ञापन वह विज्ञापन है जो निर्माताओं, थोक व्यापारियों, अन्य प्रकार 
के उत्पादकों द्वारा राष्ट्रीय स्‍तर के अखबारों में किया जाता है। 

स्थात्तीय विज्ञापन के विज्ञापन है जो स्थानीय विक्रेताओं द्वारा सामान्तया 
फूटकर व्यापारियों द्वारा किया जाता है। 
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अंडे भ्रक क 9 ) प्रत्य छा काए एवं जअधप्रत्त रत्यक्ष कार्य विज्ञापन तक 4 $ १६७७ ० $ भध७ $ के ४9 ५ + शक या से पाक क ॥ सके 


27] 00 ]0]प 8) [चार (])]0ा 02: रा उटा[प(5। 


प्रत्यक्ष कार्य विज्ञापन वे विज्ञापन हैं जिनका उद्देश्य तुरन्त उत्तर प्राप्त करना 
है| जैसे यदि विज्ञापन में कूपन छाप दिया जाता है और ग्राहकों से आग्रह किया जाता है 
कि वे कूपन को काटकर और भरकर भेज दें जिससे मुफ्त नमूना उनको भेजा जा सके | 

अप्रत्यक्ष विज्ञापन का उद्देश्य दीर्घ काल में किसी वस्तु ही माँग में वृद्धि करना 
है। इसमें वस्तु की सूचना दी जाती है और उसके गुणों का वर्णन किया जाता है। इस 
सबका प्रभाव यह होता है कि ब्राण्ड पर अनुकूल प्रभाव पड़ता है। 


ब् 


4 $ +॥9 + # श्रम ) 2७ ७०७ $ $ फेर) के के अंक के के इक के के सांक के 4 ७4+ क | आ का ५ किक े + आफ के + अक कस शा | ३; भक्त के चेहरे के ५ शस+ ५ ९ #भा 0 | शक + से २५९ % + कांके ॥ $ ॥७ 9 $ १७३३ ह # १०७ $ $ ३३० + ॥ उा॥ ५ » सर ॥ # शा के क ॥४ ५ # 4ा३ $: के कक + ३ अब के के चम॥ & के 4400 # $ शक ॥ 4 पारा विज्ञापन 4 हक के + 2० » कह + ॥ 4४० से | साहस % ५ कंमक है २ शंकर ॥ ह सरकक 4 ॥ सकन थे के. 


॥॥ कै ९३ थक ३ ३ ३१ ३ 6 ## 0 ॥ ३७ ॥ 60७ ६ ३७७ ॥ $ शक $ ॥ ह३ ९३ ७॥॥ 8 ॥ दह ३ 4 ## ३॥ 20 0 6 ७8 0 हैं शक है ॥ हक है ॥ शक ॥ हक 6॥ 06 ६ का ३ 0 के 6३ (0६ ७॥ 60 0॥ 0 ## 6 4 श्र 8 8 #0 ६३ ३७ ९ 0 ### & ॥ कर ६३७४ है ॥ # ३ ॥ ६४ ३३ ७४४ ४ ३ ९७ $ ३ ॥# # $ शा ॥& ॥# 40 ## ४ ४ आर ६ $ | $ का ९ $ ७४ 9 8 00 ६ 6 शाद के ५ का | + ७० ६ 6 ७२ $ ३ /मक्त है ॥ है; आ ॥ आर ६ ॥ के से है थक ह है केक है # थक $ से था ॥ 4 ताक 6 हे शत 6 ६ 880 4 ॥ के॥ 4 ॥ अत ॥ ॥ 804 


उपभोक्ता विज्ञापन वह है जिनका उद्देश्य उपभोक्ता को आकर्षित करना है। 
यहाँ उपभोक्ता से अर्थ उस उपभोक्ता से है जो व्यापारिक उद्देश्यों के लिए वस्तु न खरीदकर 
स्वयं, उपभोग के लिए वस्तु खरीदता है। औद्योगिक विज्ञापन उद्योगों को वस्तु प्रयोग करने 
के लिए प्रेरित करता है। व्यापारिक विज्ञापन वे विज्ञापन हैं जो मध्यस्थों को वस्तु बेचने के 
लिए प्रेरित करते हैं । | 


वि्‌ः तक शे] तक व प्‌ है हे तन कक का हा] क्‌ कल का ९ ये जा पक न बन न्‍रे भर पक हर हक महा कर लॉक ढक कर चेक भा के किक अक कुक पडन कम पक जे मो एे कक तर कम बा सके अरे डक को के भा मान का पाह लक मे ही उपर सन मा कान होः चऔी को; थक काम कक थे बल कह के बडी सम पथ सा के कृत आग आफ पे यु का के काम कह पलक डी पं कक कक ऑ यक कत अओ काम या बे सता कक डक कप १ जक डी मम कक कक काम आथ मम कहे जान को - 


| '+ ता 093 बा मनोवैज्ञालिक 0 अब | ते कक ३4 का ७ + कमर थी के जा + ॥ करके ननक काय :(25भटण0.06ट5७ ८ 7 ए१८0055 


. विज्ञापम के मनोवैज्ञानिक कार्य वस्तुओं की माँग करने के लिए ग्राहकों प्रेरित 
करने की विधियों से सम्बद्ध होते हैं। विक्रय में सफलता के लिए ये कार्य आवश्यक होते हैं| 
क्योंकि विक्रय ग्राहकों के मस्तिष्क में होता है। विज्ञापन के मनोवैज्ञानिक कार्य में शामिल है।. 
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() किसी वस्तु का विज्ञापन बार-बार करना चाहिए इससे जनतों का विश्वास उस वस्तु 
के प्रति बढ़ जाता है। 

(7) विज्ञापन पढ़ने, देखने या सुनने वालों का ध्यान विज्ञापन संदेश की ओर आकर्षित 
करना। इसके लिए उचित माध्यम का उपयोग किया जाता है | 

() जिनके लिए विज्ञापन किया गया है उन्हें उस दुकान तक ले जाना जहाँ विज्ञापित . 
वस्तु या सेवा प्राप्त हो सकती है। 


2. जाए्िक का : (&(८030भाट एकाटा0घ5) 


विज्ञापन से आर्थिक क्रियाएँ अर्थात उत्पादन, विक्रय और उपभोग प्रभावित होते 
हैं, उन्हें हम विज्ञापन के आर्थिक कार्य कह सकते हैं। इन आर्थिक कार्यों में प्रमुख 
निम्नलिखित है :- 


]) शीघ्र ओद्योगीकरण : (एणादटाद वा ए5र9 2270५ 


विज्ञापन द्वारा उपभोक्ताओं की नई आवश्यकताओं की माँग का सृजन किया 
जाता है। फिर इसकी पूर्ति हेतु उत्पादन किया जाता है। इस उत्पादन प्रक्रिया से श्रमिकों के 
पास अधिक क्रय शक्ति पहुँचती है जिसके परिणाम स्वरूप उनकी आय एवं उपभोग बढ़ते हैं। 
इस प्रकार विज्ञापन क्रमश: बढ़ते औद्योगीकरण को जन्म देता है। 


04०७३ ७ ) एपर्मी जा का जआवरदधक सूचनाए घपुमाए प्रवाने एक ७ स केक ॥ ७ भरा # ॥ आज १ ७ 0७७ ३) ३ 4व० ह ३ ४०७ ॥ ++ भाक के थ+ का शक गाक क का सा० ० &. 


([0 7४0 एणाए5 चह(८६552२४ [7 06ाराज&][0व 70 तल (0/ध5एज२5) 


4४ ## १६ हा $॥ कक ॥॥ आ॥ ३३५ हे है देह है #ै तह # है +की $+ 0 8 ॥ आह ६ 8 आर $ 6 पका 4६४ आह से $ %॥ 2 8 झा ॥ | शक ॥ & ढक है ॥ आ॥ 29 भरकर ७ 8 क्र ३ # केक है 4 #6 क ॥ 80 0 ॥ का? है $ ॥॥ 8 % खाक ॥ 4 शक $ 4 भव ६ 8 00 + 3 #७ | 2 #॥ ॥ 0 से $ ९ भव ३६ शक ३ ६ आ॥ 8 ३ झड़ ॥ # आह $ ॥ ॥० ३4 आ है# धक्र 8 है हा ३ है हक $ 9 अक है 3 शक क है कुक $ + था है 4 था के है 2० ह ॥ थमा $ ॥ का है सन है $ सह $ & आप थे ॥ #॥ के + झह के ॥ शा के $े ७ ॥# 4७8 ॥ 4 6 है तर था है ॥ बह है थे #थ ॥ हे शा के $ को है कै के # ७ । 


विज्ञापन उपभोक्ताओं को उपलब्ध उत्पादों के सम्बन्ध में इस प्रकार से 
जानकारी प्रदान करते हैं कि वह विभिन्न उत्पादों के गुणों, दोषों, उपयोगों, मूल्य आदि की 
जानकारी प्राप्त कर लेता है। इस प्रकार की जानकारी उसे उचित उपभोग के निर्णय लेने में 
सहायता पहुँचाती है। 
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$ क सके ७ $ ऋ ) कक उतरदायित्व $ + भाक 3 ५ आ ९ + +क के # सा + ६ ,#४ + ५ भातत ५ # स0 $ # आभ० 4 ॥ १७७६ # $ ५४४ ३ क लाक ॥ ॥ भ0+ % ३ साक + + खाक % + भक्त १ $ सा > ॥+ फमक के ५ कार था # १४७ के है जा 9 9 ७०४ $ + कक १ $. 


([0 [८रए १55 पतन ए 5:5८ 07 7२६570्रढाछा 79) 


विज्ञापन संस्था के कर्मचारियों में उत्तदायित्व की भावना बढ़ाने का कार्य करता 
है। कर्मचारियों में यह भावना बढ़ती है कि उन्होंने अपनी वस्तु के जो गुण विज्ञापन में बताए 
हैं उन्हें पूर्ण रूप से पूरा करें ताकि वस्तु की ख्याति बनी रहे | 


विज्ञापन से संस्था की ख्याति बढ़ती है और संस्था की ख्याति से 
प्रभावित होकर कुशल कर्मचारी संस्था की ओर आकर्षित होते हैं। 


3: व्यावसायिक कार्य । (५/एडापह55 7 छापटा00) 


व्यावसायिक कार्य से विज्ञापनकर्त्ता से अपने उद्देश्य की प्राप्ति के लिए प्रयत्न 
करता है। इन कार्यों में शामिल हैं :- 


विज्ञापन का सबसे प्रमुख कार्य नवीन ग्राहकों की संख्या में वृद्धि करके, वस्तु 
के नवीन उपयोग प्रचलित करके; वस्तु की माँग बनाये रखकर विक्रय की मात्रा में वृद्धि 


करना है। 


(!) उत्पाद की सूचना देना : (0०0 ढापर ?7700ए८7 ्-ठ0राज 00) 


विज्ञापन ग्राहकों वस्तु के बारे में आवश्यक सूचनाएँ प्रदान करता है। जिससे 
कि वस्तु क॑ सम्भावित ग्राहक प्रभावित होकर वस्तुओं का क्रय कर सकें | 
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सफल बिक्री के लिए आवश्यक है कि वस्तुओं का निरन्तर विज्ञापन होता 
रहना चाहिएँ| इससे जनता को वस्तु के बारे में पहले से ही जानकारी हो जाती है। जिस 
कारण मध्यस्थों का कार्य आसान हो जाता है। 


[ए) । मध्यस्थों [पर नभरग्ता हटाना &> # ७ सा ७ २ कक ७ ॥ #एक क मे शाकक के ५ आकर 8 & सा + 


([0 एरपएा)/८६ [3072 वा) एप (६ 0थ शाएओ 5 शा) 


विज्ञापन द्वारा उत्पादक यह सुनिश्चित करने का प्रयत्न करता है कि वह पूरी 
तरह से मध्यस्थों के ऊपर निर्भर न हो जाय। मध्यस्थों पर अत्यधिक निर्भरता होने पर एक 
तरफ जहाँ अधिक कमीशन देना होता है वहीं वस्तु की बिक्री के सम्बन्ध में अनिश्चितता आ 
जाती है। द 


५) उपभोग में वरत्धि : (70 २०७॥5६8 (0४5एणएशा6ाप 


विज्ञापन का कार्य विज्ञापित वस्तु के उपयोग में निरन्तर वृद्धि करना है। 
उदाहरण के लिए चाय का प्रयोग साधारणतया जाड़ों में ही होता था, किन्तु यह विज्ञापन की 
ही देन है कि आजकल चाय का उपयोग बारह महीनों तक चलता रहता है। 


282७० + # 4१४ + याहक उतार 9 कै क की सन्तुष्टि &# 4 आक #+ ९० के # ॥#% $ ३ ७७५ $ | #थक के क आक 9 के आऊ >> आक क + 4॥; 4 & ९००० ९ % अब 6 ॥ हक + के शक + के खफा मे के #मके फ़ के ऑफ़ का क माला कक आना के. 


(0 हषि5णएारर: (0ातवरषा0ए5 (एडा0५भटरार 52072 टाकाब एारादाप 8] 


वस्तु के बार-बार विज्ञापन होने से उपभोक्ता के मन में न,कंवल उस उत्पाद 
की छवि बनी रहती है बल्कि इस बात का विश्वास भी रहता है कि अन्य विज्ञापित उत्पाद 
की तुलना में उसके द्वारा प्रयोग की जाने वाली वस्तु संतोष जनक है। 
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बाज़ार में एक ही वस्तु के कई निर्माता एवं विक्रेता होते हैं। ऐसी स्थिति में 
विक्रेता लाभ भुगतान आदि की शर्तों के आधार पर अपने लिए सुविधाजनक उत्पाद को 
बेचना चाहता है परन्तु यदि ग्राहक के मन में किसी विशेष उत्पाद की छवि बनी हुई है तो 
विक्रेता इसमें सफल नहीं हो पाता है। इस दृष्टि से विज्ञापन का कार्य उपभोक्ता के मन में 
उत्पाद के प्रति विश्वास जाग्रत कर प्रतिस्पद्धी उत्पादों से मुकाबला करना होता है । 


विज्ञापन का कार्य नये बाजारों की खोज करना एवं उनका विकास करना भी 
है। विज्ञापन उन क्षेत्रों के लोगों को भी वस्तुओं की जानकारी देता है। जहाँ पर पहले उक्त 
वस्तु का प्रयोग नहीं होता था। इससे नवीन क्षेत्र के लोगों को जानकारी प्राप्त होती है तथा 
नथे बाजारों का विकास सम्भव होता है। 


4 सामाणक्कर काठ: (50८285  एा१८00॥35) 


विज्ञापन उपभोक्ताओं को वस्तुओं के गुणों और उपयोग विधि के सम्बन्ध में 
जानकारी प्रदान करता है। इतना ही नहीं अब तो ज्ञान-विज्ञान की छोटी-छोटी कहानियों 
द्वारा विज्ञापन किये जाते हैं | 


]) उपभक्ताओ का महत्ताकाक्षी बनाना : 


([0 #४(७।९८४६ (035 एछ/भशटार5 0/जछ॥॥0एछ5, 


विज्ञापन ग्राहकों का ध्यान आकर्षित करता है तथा वस्तु को क्रय करने के 
लिए प्रेरित करता है। इस प्रकार नई-नई वस्तुओं के विज्ञापन उपभोक्ताओं को महत्वाकांक्षी 
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बनाते हैं। वे उन वस्तुओं को प्राप्त करने के लिए अधिक परिश्रम करते हैं ताकि अपनी क्रय 
शक्ति बढ़ा सके | 


विज्ञापन नई--नई वस्तुओं की उपयोगिता की जानकारी प्रदान करके मानव 


जीवन को सुखमय बनाता है। 


+ & ७० $ $ कक. ) कक $ » ९2७ क क शक के के आप; 4 $ धकक ५ ३ ०0७ 8 ५ छ00 # $ आह % भर भत्ता % $: आ20 4 ७ जा थे ॥ पाक के ५ सार क 8 ७७७ 9 + पाक क के पाक के के ओके के ल# के से कक 9 आकर कक. बढ़ाना 4९ शा+ % अुहुक० + > #ात $ ॥ थक थ सा कमा है ॥ शपत के के शक के 


([0 [पटारए5५5४६ लाणरटा 0ातहारा' (0770रा एायगा ५) 


विज्ञापन समाज में अनेक कलाकारों मुद्रकों आदि के लिए प्रत्यक्ष रूप से तथा 
उत्पादन वृद्धि को प्रोत्साहित करके श्रमिकों के लिए अप्रत्यक्ष रूप से रोजगार के अवसरों को 
बढ़ाता है। 


4 # आर ) & 2 अब # # १३० क # आफ है के कक + + शक से के मिली # के कक 3 4 सिम $॑ $ बाज के? भ्ाक 9 0 खाक # कक लेके मेँ वृद्धि 2» ही ७७७ + » ७०२ ३ | ४+ $ ७ ३४ 3 क | # मर ककछ 9 हे क्रम क ५ ७७७३ ५ # कक कक $ 


([0 [४८२६७ 50 पल हू 57/57/370.43२0 07 | शा ८5) 


विज्ञापन से उपभोक्ताओं को नई-नई वस्तुओं की जानकारी होती है जिसके 
कारण उपभोग में वृद्धि होती है। उपभोग में वृद्धि होने से समाज का जीवन-स्तर ऊँचा होता 
है। 

बड़े-बड़े व्यवसायिक संस्थानों में यह कार्य विज्ञापन प्रबन्धक के अधीन होता है 
कुछ संस्थाओं में जो छोटी है वहाँ यह कार्य विक्रय विभाग के अधीन सम्पन्न होता है। 


५ 
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भारताय बाूजूर मभ्‌ [वशापन्‌ का उपादयता[ 


की ० कर कफ कक ला को के का के को के का को न + +े - न के + कक का की पल के जन मेने या या को का डक सा का ये का से 23 के कक का ये मय न के के न कक कम पक ढक जे ब का जन जे मे मन जे 2 कम या गे डक का करी को 2 बे ० उडी जम न को के कम लेन मन की गा न के कमा अरे मन 3० की. फक कक भा का की के के पल री रे कत नि महा मरे यहा को पी 2 मन 3 का का कक मा या मा की 3 कन 3 कम भाथ च कम सम यभ जा था 


24 जुलाई, सन्‌ 4994 से भारत में उदारीकरण की नीति अपनायी गयी, 
जिसके परिणाम स्वरूप भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुएँ भारत के साथ-साथ विदेशों में 
निर्मित वस्तुएँ भी स्वतन्त्र रूप से आ रही है। ऐसी स्थिति में इन वस्तुओं के विक्रय में 
विज्ञापन महत्वपूर्ण भूमिका निभा रहा है। आज विज्ञापन ने आम जीवन में घुसपैठ बना ली 
है। आज उत्पादक वस्तुओं के उत्पादन से अधिक ध्यान उसके विज्ञापन पर दे रहे हैं। आप 
को किसी उत्पाद की गुणवक्ता को परखने का अवसर मिल पाया है या नहीं लेकिन विज्ञापन 
के माध्यम से आप को उस उत्पाद के बारे में इतना अधिक बता दिया जायेगा कि आप को 
लगेगा कि अभम्बन्धित उत्पाद आप के सामने मौजूद है और आप उसका उपभोग कर रहे हैं। 
संचार माध्यमों के प्रभावी विकास के कारण अब विज्ञापन न केवल वस्तु एवं सेवा विक्रय का 
ही प्रमुख आधार हो गया है बल्कि व्यवसाय के लिए पूँजी जुटाने के लिए अधिक विज्ञापन 
की आवश्यकता पड़ने लगी है। भारत जैसे देश में भी विज्ञापन पर भारी व्यय कर लघु 
उद्योग क्षेत्र में स्थापित इकाई निरमा साबुन पान पराग, आदि ने अपने उत्पाद को राष्ट्रीय 
स्तर पर स्थापित कर लिया है। 

इस तरह वर्तमान युग विज्ञापन का युग है बिना इसके, सफलता प्राप्त करना 
सम्भव नहीं है। 

चर्चिल ने विज्ञापन के सन्दर्भ में कहा थ[ - “टकशाल के अतिरिक्त कोर्ड भी बिना 
विज्ञापन की सहायता लिए म़ुद्गा उत्पन्न नहीं कर शक्ठता है।* 

अतः आज के इस उपमोक्ता वादी युग में बिना विज्ञापन के कोई भी उत्पादक 
सफ़लता हासिल नहीं कर सकता है। 
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वी प्रवरतियों : (एप्रताह॥्ऋ्7 गपए्टा तार परणार 068 0 ७एएप्रापछार 6) 


विशेषज्ञों के अनुसार विज्ञापन आधुनिक व्यवसाय एवं वाणिज्य की धुरी है। 
प्राचीन काल में जबकि मानव की आवश्यकताएँ सीमित थी। उस समय विज्ञापन का कोई 
महत्व नहीं था किन्तु वृहत उत्पादन तथा बाजार के विस्तार के साथ-साथ विज्ञापन का 
महत्व भी बढ़ता गया आजकल श्रम-विभाजन तथा विशिष्टीकरण का बोल-बाला है। ऐसी 
अवस्था में विज्ञापन की उपादेयता का बढ़ जाना स्वाभाविक ही है। विभिन्न देशों में एक ही 
प्रकार की वस्तु का उत्पादन होने से उत्पादकों तथा व्यापारियों के बीच एक प्रतिस्पर्द्धा रहती 
है और वही व्यक्ति बाजी मारता है जो अपनी वस्तुओं की जानकारी अधिक लोगों को करवा 
सके। आधुनिक विज्ञापन लोगों को केवल वस्तु के होने की जानकारी नहीं कराता; अपितु 
लोगों को वस्तुओं के गुण तथा उससे होने वाले लोगों से भी अवगत कराता है। यही नहीं 
विज्ञापन में वह चुम्बकीयशक्ति होती है, जिसके फलस्वरूप उपभोक्ताओं की रुचि में परिवर्तन 
हो जाता है, वे पुरानी चीजों को छोड़कर नव-निर्मित एवं विज्ञापित वस्तुओं का उपयोग करने 
लगते हैं। बाटसन डून्‌ के म्‌त्‌ में - जहाँ कहीं हम हैं, विज्ञापन हमाएं साथ हैं।” (८08१५७,८ - «७ 
फ्रए (५5 (7 विएथलीड/बा  बणोी ४5.) 
इस सम्बन्ध में विज्ञापन और प्रकाशन क्‌ दाज है कि - 'मैं वर्तमान व्ही आवाज हूँ 
मैं भूतक्ठाल के आवश्ण का ताना तथा भ्रविष्य का बना हूँ। मैं शान्ति तथा युछ दोनों क्ठी 


4 # 9 सर से क्र# 


समान रूप में कहानियाँ बताता हूँ ......... , मैं प्रकाश ज्ञान तथा शक्ति हूँ।* ““ 


अतः आज के युग में हर प्रकार की व्यापारिक स्थिति में विज्ञापन का होना 
नितान्त आवश्यक है, क्योंकि यह आज सफलता का प्रतीक बन गया है। 


73 | 4 ॥॥6 एठांटड 77449, ॥6 #्वाँवबे णी70 .ठा79%, 2 #€६ए०४ 7770 #-4४ 0797८ 745, ४7९ 
#०वॉ ता ॥#॥९ च्रि॥/2, आर #॥॥९ अऑठ्पं25 छा 2९८९ का ठी ऋवा7ए' 4/॥/:४ ... ... , 4 47 887, 
विताशंण्वं2९ कावे 20#0/"/. --- ((व।कः 0 #१शाांडशाशा क्रा्थ पाला, 
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शोध अध्ययन का उद्देश्य : (0837एटाप्ए & 58 सए5ए५ पाप $प्रता0 ९) 


हा क »। भ+ के 2 ॥ ७० ये मा रे जा सात बिता यत न सम पक थत कं कक सात से कक गा जाम उमा कम मी सम वर जा चूक थम वी कम पक का स३ सन १0 कक कह मक आता आ सार सज सा का का कक वूछ के आी या व कक 3 बे पक आज कम चक थम आम कक 2 पाक गान वा भाद कम आह धर कक चक यह सके कक ७० सके मात सका काम काम सं गम व पर पक सकी आर वा सक रे जात चका का) ता चूका या सकर मे पी पक च>े अत छत मेक मात शक बढ सके का छाए दता था सन व मात था बा सा पी आाके भा जछ भा था भी बक १ का. 


रहा है। 


([) 


(7) 
(॥) 
(४) 
(४) 
(शं) 


(शा) 
(णा।) 
(5) 
(5) 


(»7) 


(ध) 


(ता) 


_ खार) 


शोघ अध्ययन निम्नलिखित उद्देश्यों को ध्यान में रखकर सम्पादित किया जा 


इस तथ्य का निश्चय करना कि, विज्ञापन से उपभोक्ता, वस्तु को खरीदने के 
लिए प्रेरित होता है। 

विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ताओं को नई वस्तुओं बारे में जानकारी प्रदान करना। 
विज्ञापन से उपभोक्ताओं के ज्ञान में बढ़ोत्तरी करना। 

विज्ञापन के द्वारा उत्पादन एवं विक्रय व्ययों में कमी सम्भव हो पाती है। 
विज्ञापन के द्वारा संस्था की ख्याति में वृद्धि करना। 

विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ताओं को वस्लुओं के चयन में सुविधा प्रदान करने तथा 
उपभोक्तताओं को वस्तु के चयन में सुविधा जनक हो जाता है। 

विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ता किसी वस्तु के ब्राण्ड विशेष के प्रति आकर्षित हो 
जाता है। 

विज्ञान के द्वारा उपभोक्ताओं के अन्दर विभिन्‍न ब्राण्डो में आकर्षण पैदा करना। 
विज्ञापन के द्वारा विज्ञापक को प्रतिस्पर्द्धा में सफलता दिलाना। 

विज्ञापन के ब्वारा उत्पादक का अपनी वर्तमान बाजार बनाये रखने में मदद 
करना है| क्‍ 

भारतीय बाजार में विज्ञापन की क्रीतियों को दूढ़ना और उनके समाधान हेतु 
सुझाव देना। 

विज्ञापन के सम्बन्ध में जनता की अतिप्रत्याशा को मूल्यांकित करना। 

भारतीय विपणनकर्त्ताओं को उचित विज्ञापन निर्णयों व माध्यम का चयन 
निश्चयीकरण कराना | 

दूरदर्शन विज्ञापन के द्वारा युवावर्ग के मस्तिष्क में अश्लीलता की कुरीति को . 


.. नियंत्रित करने हेतु कठोर वैधानिक नियम का सुझाव देना। 


शाध्‌ अध्ययन (वध व्‌ साभाए 


भारतीय बाजार में विज्ञापन की भूमिका, प्रबन्ध व भावी प्रवृत्तियों के सन्दर्भ में 
प्राथमिक एवं द्वितीय आँकड़ों के द्वारा प्रस्तुत शोध कार्य को पूरा किया जायेगा। प्राथमिक 
आँकड़ों के संकलन हेतु एक सुव्यवस्थित प्रश्नावली के द्वारा उपभोक्ताओं एवं वितरण 
वाहिकाओं से सम्पर्क किया जायेगा साथ ही द्वितीयक आँकड़ों को समाचार पत्र, पत्रिका व 
विभिन्न प्रतिवेदनों के द्वारा एकत्र किया जायेगा। प्राथमिक व द्वितीयक ऑकड़ों का उचित 
विश्लेषण करने के लिए प्रमुख संख्यिकीय रीतियों का उपयोग करके निष्कर्ष ज्ञात किया 
जायेगा। 

() भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन की उपादेयता एवं भावी प्रवृत्तियों 
के अध्ययन हेतु यह बहुत उपयोगी होगा कि इस सन्दर्भ में किये गये अध्ययनों एवं 
शौीधकार्यों का अंवलोकन कर अपने शोध कार्य की दिशा हेतु महत्वपूर्ण आधार 
प्राप्त करूँगा। 

(2) हमारा आँकड़ा एकत्रण प्रमुख रूप से उपभोक्ता वस्तुएँ जैसे साबुन, दूथपेस्ट, शैम्पू, 
तेल, चाय, शीतल पेय, जूता-चप्पल क्रीम, घडी, टेलीविजन ऐेडियों फ्रिज, वांश्शिश 
मशीन आदि पर केन्द्रित होगा। 

(3) इस हेतु मैं उपभोक्ताओं के साथ-साथ विक्रेताओं से सम्पर्क स्थापित कर शोध से 
सम्बन्धित आवश्यक तथ्य प्राप्त करूँगा। 

(4) साथ ही साथ विभिन्न जर्नल, पत्रिकाओं में एवं समाचार पत्रों जैसे दी डण्डियन 
जर्नल ऑफ कामर्स, एडवटड्िजिंग एण्ड मार्केटिंग पत्रिका, भारत सरकार के सूचना 
एवं प्रशाएण मन्त्रालय के विभिन्न प्रकाशन, दूरदर्शन व॑ आल ड्ुण्डिया रेडियो छाश 


जारी बुलेटेन, आदि से सहायता लूँगा। 
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(5) प्रमुख पुस्तकों एवं शोध प्रबन्धों जैसे एम0 पफोलिया एस0 शर्मा तथा जी0 आ२० 
बोसाटिया की पुस्तक मार्केटिंग मैनेजमेंट एनालिसिश प्ल्लानिंग कन्‍्द्रोल, शज के 
बाधावा, जिमी डाबर ९वं पी0 भास्कर शव की पुस्तक मार्केटिंग एवं सेल्स मैनेजमेंट, 
आर०0 एश0 ९५ न0०0 पिल्‍्लर्ड की पुस्तक मार्केटिंग, अल्बर्ट डब्लू फ्रे की पुस्तक 
एडवर्टाडजिंग एस0 ९0० शेशलेकर२ की मार्केटिंग मैनेजमेंट, फिल्लिप एवं कोटल२ की 
मार्केटिंग, चुन्ना वाला एवं अन्य की पुस्तक एडवर्टड्डजिंग थ्यौरी एण्ड प्रैक्टिस, एम0 
एज0 मिश्रा की पुस्तक सेल्स प्रमोशन एण्ड एडवर्टड्डजिंग मैनेजमेंट, एस0 शी० जैन 
की विपणन प्रबन्ध, योभगेन्द्र प्रसाद वर्मा की पुस्तक पत्र व्यवह्वारए, विक्रयकला 
विज्ञापन ५एवं बाजार शमाचा२, प्रो0 जणदीक्ष प्रकाश की पुस्तक आधुनिक 
व्यावसायिक संघठन डॉ० हरेन्द्र कमाए सिंह कही पुस्तक मार्क्टेटिंग इनफाएमेशन 
सिस्टम, सुधीर पचौरी की पुस्तक ब्रेक के बाढ, आदि के द्वारा शोध प्रबन्ध हेतु 


आवश्यक सहायता प्राप्त की जायेगी | 


शोध से सम्बन्धित मेरी सीमाएँ निम्नलिखित होगी : - 
(]) शौध से सम्बन्धित जो भी सांहित्य उपलब्ध है वह पाश्चात्य देशों से सम्बन्धित है 
जो कि पूर्णतया भारतीय परिप्रेक्ष्य में सही नहीं बैठता है । 

(2) उपलब्ध साहित्य अधिक सैद्धान्तिक है इसमें व्यवहारिकता की कमी है। 

(3) मैरी समय ओर धन की सीमाएँ है जिससे जो अवश्य ही शोध कार्य को प्रभावित 
करेंगी, फिर भी मैं इसकी उचित गुणवत्ता बनाने का प्रयास करूँगा। 

(4) प्रस्तुत शोध से सम्बन्धित साहित्य यत्र-तत्र बिखरा हुआ है। भारत में इसके लिए 
कोई केन्द्रीयकृत एजेन्सी नहीं है। ढ 

(5) भारत में जो भी विज्ञापन किये जा रहे हैं, उनमें जो अश्लील विज्ञापन हो रहे हैं 
इनके लिए कोई विरोध करने की एजेन्सी नहीं है। उदाहरण के लिए यह कभी 
सुनने में नहीं आता कि ऐसी वस्तु के विज्ञापित वस्तुओं का बहिस्कार किया जाय 
जिसमें अश्लीलता झलकती हो। 
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(6) ऐसे व्यक्ति जो इस विज्ञापन कार्य में लगे हुए हैं, निश्चित रूप से उनका अनुभव 
मुझसे अधिक होगा ऐसी स्थिति में हो सकता है कि कोई पक्ष मैं ठीक ढंग से 
प्रस्तुत न कर पाऊँ। 


ध्‌ को परिकल्पनाए (_रएएटाप्रएछा5$ 07 8एछ४०० पटात) 


शोध के निर्दिष्ट उद्देश्यों के सन्दर्भ में प्रस्तुत शोध अध्ययन की निम्नलिखित 
परिकल्पनायें होंगी :- 


(]) पाश्चात्य देशों की तुलना में भारत में विज्ञापन के क्षेत्र में अभी अधिक विकास की 
सम्मावनाएँ विराजमान है| द 

(2) विज्ञापन माध्यमों में दूरदर्शन द्वारा विज्ञापन, समाचार पत्र, सिनेमा, मेला, प्रदर्शनी 
विज्ञापन पत्र, विज्ञापन बोर्ड, आदि की तुलना में अधिक प्रभावी है। 

(3) भारतीय विज्ञापन सामाजिक विपणन केक्षेंत्र में प्रबल योगदान नहीं दे पा रहा हैं 

(4) भारत में विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन भली-भाँति नहीं कराया जा 
रहा हैं। 

(5) उपमोक्ता वस्तुओं के क्रय निर्णयों में विज्ञापन की भूमिका बढ़ रही है। 
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(४॥॥४70॥॥ 09 (087 00एहशछाप6 ) 


विज्ञापन के माध्यम से आशय विज्ञापन करने के उन विधियों से है 
जिनके द्वारा विज्ञापन का सन्देश जन साधारण तक पहुँचाया जाता है। पी० एस० नाइस्ट्रोम 
के अनुसार - विज्ञापन का माध्यम वह वाहन अथवा साधन है जिशके छाश विज्ञापन अथवा 
विज्ञापन का संदेश व्यक्तियों अथवा समूहों को प्रभावित करने की आशा से उन तक पहुँचाया 
जाता है। _ आधुनिक युग में विज्ञापन देने का कोई एक माध्यम बल्कि विभिन्न माध्यमों से 
विज्ञापन विये जाते हैं | द 
मुख्यतः विज्ञापन के माध्यम को दो वर्गों में विभाजित किया जाता है। 
(4) प्रत्यक्ष विज्ञापन ((/2;6्ब .(४००४:७४ष) 
(2) अप्रत्यक्ष विज्ञापन (४४4॥०र्व .६4७०४:००ा) 
अप्रत्यक्ष विज्ञापन भी दो प्रकार के होते हैं :- 
(अ) आन्तरिक विज्ञापन (२४४०० <४2४००४5४०) 


(ब) वाह्य विज्ञापन ((2/४००७ ४/(४७००८६०८) 


उ 48 वर्वैएरलींडांडर कासवीका! ३ ॥6 एटलॉएंटॉट ट्वाकांश/ 6/ कार्य #70४2॥ आंत 4॥ 
धरध्रारलाइशाआराई 0/ वर्वाग्टाएींडफरट् #९४5४च8९ 8 2977892९ 7/0 #९ क्रावीएंबंधधांड 6/ 8/0775 


॥#॥2०॥7 9 ॥(फ्थ्व/० खु।7श॥22८7' --- ५. क्र, एए४/णा, 
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प्रत्यक्ष और अप्रत्यक्ष विज्ञापन : 


जे के कत के के नी + अं का का ना जहा कक 2 की मम को कम छ व कक का के कम कक कं 30 29 >+ भ+ 2७ २ सक सा जा पका थक लक पक चक कक भ्क धे कया पल नही न आम जम ये ये ये कह मा कक मम कक पी मा का मड की ये मे बल 3 च कक भत हक था यान कान की सका भा बन आह जूक को मे कभी यह कर भा आफ सका बक पाए चाह छत कक न खत सह काम तक भी का कम अब ४3 के का सा 


विज्ञापन का प्रत्यक्ष एवं अप्रत्यक्ष विज्ञापन में विभाजन उन व्यक्तियों तक 
पहुँचने की विधि पर निर्भर करता है, जिनके लिए विज्ञापन किया जा रहा है। यदि विज्ञापन 
विशिष्ट व्यक्तियों के लिए किया जाये तो उसे प्रत्यक्ष विज्ञापन कहेंगे और यदि विज्ञापन का 
संदेश किसी विशिष्ट व्यक्ति के लिए न हो तो उसे अप्रत्यक्ष विज्ञापन कहेंगे | 

प्रत्यक्ष विज्ञापन द्वारा सम्भावित ग्राहकों के साथ सीधा सम्पर्क स्थापित 
किया जाता है। सामान्यता व्यापारिक एवं निर्माणी संस्थाएँ अपने ग्राहकों को परिपत्र और 
साहित्य भेजती हैं जिनमें उनकी वस्तुओं की विशेषज्ञाओं एवं उपयोगिताओं का वर्णन होता है 
और जिनके द्वारा' वे सम्भावित ग्राहकों के समक्ष विक्रय प्रस्ताव करती हैं। फिर व्यवसायिक 
संस्थाएँ उपहारों जिनमें विज्ञापन संदेश मुद्रित होता है, का भी विवतण करती है। इस प्रकार 
इनके द्वारा वस्तुओं के अस्तित्व एवं उनकी उपयोगिता सम्भावित ग्राहकों को बताई जाती है। 
प्रत्यक्ष विज्ञापन के इस रूप को डाक विज्ञापन के नाम से भी जाना जाता है। 

अप्रत्यक्ष विज्ञापन में किसी विशिष्ट व्यक्ति तक न तो सन्देश पहुँचाया 
जाता है और किसी विशिष्ट व्यक्ति के साथ सीधा सम्पर्क ही किया जाता है। विज्ञापन-संदेश 
सामान्य जनता को सम्बोधित होता है| 


आल्तारक एत ताल तलुञजञ्ञापत्र 


कक डे डा आओ के ० अत जन जप कमा था हब का यह डी थे हे डक के है का भरे हो. मेरी भर अभ सन सही से पर कद आह का हे मा डक कम के किए के बैक मा कक परी ढए के कब आम कन को मा रह आम का चाही 2५ पक जड थ सका कर 22) क बे हम थक कटे पक कल १० से जय ही के के के कक लक आती का के से था सा कक क्रम को पे मा आए आए कक पल अह क पे लीक कक पके मत एक कमा एक डाक इक डक सी हनी मी 


विज्ञापन प्रस्तुत करने की दृष्टि से विज्ञापन को आन्तरिक एवं वाह्म 
विज्ञापन में विभाजित किया जाता है। जब विज्ञापन संदेश लोगों के पास उस समय पहुँचता 
है जब वे अन्दर हों तो इस विज्ञापन को आन्तरिक विज्ञापन कहते हैं। दैनिक पत्र एवं 
पत्रिकाएँ घरों में या कार्यालय में अवकाश के क्षणों में पढ़ी जाती हैं। इसी प्रकार रेडियो द्वारा 
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प्रसारित तथा दूरदर्शन या सिनेमा के चित्र पट पर प्रदर्शित विज्ञापन संदेश तब ग्रहण किये 
जाते हैं जब लोग अन्दर होते हैं। इस प्रकार समांचार-पत्र पत्रिकाएँ, रेडियो, दूरदर्शन और 
सिनेमा आंतरिक विज्ञापन के उदाहरण हैं। समाचार-पत्रों एवं पत्रिकाओं के माध्यम से किया 
गया विज्ञापन प्रेस विज्ञापन कहलाता है। 

जब विज्ञापन बाहर देखे जाते हैं तब उसे “वाह्म विज्ञापन कहते हैं। 
दीवारों, बसों या ट्रामों पए किये गये विज्ञापनों व्छो वाह्म विज्ञापन कहते हैं ।* 

वाह्म विज्ञापन, विज्ञापन करने की बहुत पुरानी विधि है। यह कहा जाता 
है कि मुद्रण का आविष्कार नहीं हुआ था तथा विज्ञापन के आधुनिक तरीके ज्ञात नहीं थे, तब 
रोम एवं इंग्लैण्ड के व्यवसायी अपने दरवाजों पर तख्ती (४#%७४७) रखते थे। इन तखितियों 
में उन वस्तुओं का वर्णन रहता था जिनमें वे व्यवसायी व्यापार करते थे। इन्हीं तख्तियों से, 
जैसा कि हींघम (०७&कब्क) ने कहा है, खुले स्थानों में विज्ञापन की प्रणाली का धीरे-धीरे 


विकास हुआ।| 


आन्तरिंक विज्ञापन निंम्नलिंखिंत माध्यमों से किया जाता है :- 
() प्रेस (७) 
(7). रेडियो ((॥/:०४४०) 
(7) दूरदर्शन (((४०७४७४०७) 
(५०) सिनेमा ((%ऋ७ ०) 
(७) सिनेमास्लाइड ((2%७७८८ 2४७५) 
(शं) ड्रामा एवं संगीतकार्यक्रम (८/),&७ <दट //(६७# >/०६१४६७४४४०) 
(शा) लाउडस्पीकर (.2४४५४०८/०२७) 
(शा) मेले एवं प्रदर्शनियाँ (+७६ & (66००८) 


00) 


वाह्ा विज्ञापन के निम्नलिखित रूप होते हैं 
(). पोस्टर (०5) 
(॥) विज्ञापन बोर्ड (25० 2057४) 
(॥) विद्युत प्रकाश चिन्ह (((०७४४० 2 (009४) 
(०) सैण्डविच बोर्ड-सजावट (कर्बबॉर्ल '#)0कर्च ४/व०्टर्ल/5०द्म) 
(०) आकाश लेख विज्ञापन (008 ४(४७०र्/०ग) 
(णं) वाहन कार्ड (७ (2७४५) 
(शा) बस ट्राम व गाड़ी विज्ञापन ((॥५७ (एकर्करार्ष (+छक २रवणटरी5४द गा) 


(जा) चल प्रदर्शन ((क्रथी/० ६ /00/०५) 


पत्यक्ष विज्ञापन अथवा डाक विज्ञापन : 


ऋ ॥आ # का ॥ # ह ॥ # हे सं # म शा स # भा भा भा भर भा श्र आ की भा का कर था आम आ आओ ऑ कं के # # स 4 थे भर कसा आओ आओ भआ का का भा # क्र श्रआ भा 4 कर ला था आल आ का झा का भा भा झा भा आ भा आह थ # 4 भ भर भं # भ भा भा का सीओ भा भभआ आ आ भा कक श्रआा आ श्र आओ आजा आओ 
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() व्यक्तिगत पत्र (:१५७४०४४४ 24०७) 

(7) परिपत्र (६० 25) 

(7) लीफलेट तथा फोल्डर (+2०र्त्र/्४ई5$ कर्ष र८०+5) 
(०) पुस्तिकाएँ (290०४) 

(७) व्यापारिक जवाबी कार्ड (:४):#०७ .#0%४/ (८४४) 
(७) फर्म की पत्रिका (४४5 “॥/(छदछुछ०४४०५) 

(५) मूल्य--सूचियाँ (१४०० “<«) 

(जा) सूचीपत्र (ऋ्छे 

(5) अभिनव भेट (८१८ /7० (४0 क्‍ 


+ थे हक ७ ३ सता $+ कक सा ५ भा क्र थक सा बह कद छत ७ एम पछ के थक ढक सक का अत य था था का का ७ भा या थ॥ का हक कक भा १0 को का के कक का थ थक जो भर कक 0 आ आा वह व थक का था 9१% के थक सा था का मो आा के का कक क 0 का था का 


(3) अपरम्परागत माध्यम ("७ (8॥#कऋन (व2ल॑+०अरण) 
(2) वीडियो न्यूज मैगजीन (:)/४७ "(८ “#(द020४०) 
(3) केबल नेटवर्क ((:#(& («४४3०४ ) 


नम्, 
2 
िरचककरीं 


सर्विज्ञापन : (?प्ष्टाड७ 59० एप 75४७४ एप") 


प्रेस विज्ञापन आधुनिक विज्ञापन का सबसे अधिक प्रचलित, लोकप्रिय 
एवं महत्वपूर्ण साधन है, क्योंकि इसके द्वारा सर्वसाधारण को ज्ञान हो जाता है। इस प्रकार 
का विज्ञापन इस धारणा पर आधारित हैं कि व्यक्तियों को समाचार-पत्र पढ़ने की रुचि है 
तथा वे पढे-लिखे हैं। प्रत्येक सभ्य देश में प्रत्येक व्यक्ति किसी न किसी प्रकार का समाचार 
पत्र आदि अवश्य पढ़ता है। प्रेस विज्ञापन, अखबारों, पत्र पत्रिकाओं एवं ट्रेड जनरलों में 
प्रकाशित कराया जाता है। विज्ञापन का यह सस्ता एवं महत्वपूर्ण माध्यम है। शिक्षा के प्रसार 
के साथ-साथ इस विज्ञापन का महत्व बढ़ता जा रहा है| 

प्रेस विज्ञपएन के दो भाग हैं :- 
(4)' समाचार-पत्र ((#/(७७४ /कु०#5) 


(2) पत्र-पत्रिकाएँ ((/(०६७65४४०५) 


]) समाचाग-पतलः (0थफा5ठ 787282२5) 


क्‍ समाचार-पत्रों के माध्यम से किया गया विज्ञापन समाचार-पत्रीय 
विज्ञापन कहलाता है। समाचार पत्र प्रायः दैनिक, साप्ताहिक व पाक्षिक होते हैं, दैनिक 
समाचार पत्र अधिक प्रचलित हैं तथा विज्ञापन के लिए एक सर्वोत्तम साधन है क्योंकि उनके 
पाठकों की संख्या बहुत अधिक होती है और उनको कम से कम लागत में वस्तुओं के बारे में 


0 


02 


विज्ञापन के माध्यम से जानकारी दी जा सकती है। वास्तव में समाचार पत्र कुछ विज्ञापन को 
आय से ही चलाये जाते हैं। यदि समाचार-पत्रों को विज्ञापन से आय न होती तो उन्हें इतने 
कम मूल्य पर प्राप्त नहीं किया जा सकता। 
हमारे देश के प्रमुख (अंग्रेजी, हिन्दी) दैनिक समाचार-पत्र निम्नलिखित 
है :- 
अँग्रेजी में :- टाइम्स ऑफ डृणिडया, हिन्दुस्तान टाइम्स, ड्ूणिडयन (क्सप्रेश, 
स्टेट्शमैन, हिन्दू, टेलीआफ, डुक्छोनामिक टाइम्स । 
हिन्बी में :-. हिन्दुश्तान, नवभारत टाइम्स, नवभाश्त, विश्वमित्र, जनसत्ता, वी२ अर्जुन 
आदि प्रकाश्थित होते हैं । 
उपर्युक्त समाचार-पत्रों में एक औसत समाचार पत्र में 40% समाचार होते हैं 
और 60% विज्ञापन इस 60% में 75% चित्रात्मक विज्ञापन 23% में वर्गीकृत विज्ञापन और 
शेष 2% में कानूनी तथा अन्य प्रकार के विज्ञापन रहते हैं । 
समाचार पत्रों में विज्ञापन दो प्रकार से किये जाते हैं :- 
()  वर्गकित विज्ञापन (((कबस्‍वव्य बणटमीडथकार्मर्ष) 
(7) अवर्गकित विज्ञापन ((0//कजवियए उरव॑णटरऑ/2७३०र्चा) 


वर्गीकृत विज्ञापन : (रा 55550 2370 फपरटाराा5टाजएापा) 


ये विज्ञापन विभिन्न शीर्षकों के अन्तर्गत दिये जाते हैं, जैसे “स्थान रिक्त, 
टेण्डर, शिक्षा सम्बन्धी, विवाह, ऋय-विक्रय, सम्पत्ति, नीलामी, ख््रोया-पाया आदि से 
सम्बन्धित होते हैं ।। इनके लिए समाचार पत्रों में स्थान पूर्वनिर्धारित होता है जहाँ इनको 


नियमित रूप से प्रकाशित किया जाता है। 


]) अवर्गीकृत विज्ञापन _: (एटा ७558-60 ७०0प्रटाराडाटाणटाबा) 


ये वे विज्ञापन हैं जो एक पृष्ठ के कुछ भाग में या कई पृष्ठों में हो 
. सकते हैं। ऐसे विज्ञापनों में स्थान का कोई अभाव नहीं होता है। ये ऐसे अक्षरों में छापे जाते 
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हैं जो लोगों का ध्यान आसानी से आकर्षित कर लें। इनका उद्देश्य जनता का ध्यान किसी 
वस्तु विशेष की ओर आकर्षित करना होता है | 
अखबारों में विज्ञापन देते समय इनके प्रचलन क्षेत्र पर विशेष ध्यान 


दिया जाता है। इनका क्षेत्र प्रायः प्रादेशिक एवं राष्ट्रीय होता है । 


मंदेशों ३४ ३ ॥ भर +॥ 0३ के कै ९७ ३ ५ ७० ॥ ९ (# ४ # को शीघ्र [ पहचाना 45 केक $ लाः ( &, ॥ भर $ ७ ५७। | $ ५७७: $ $ सेंड $ # छत ॥ के सतह कक $ $ आ $ ॥ ग्रा॥ + 8 धाक वे के शक २ $ अत ३ 6 000 # 4 भ॥ ९ ६ प्रक 4 सा मे ह शक 3 ६ #0 2 ६ #॥ 4 $ केक 8 ९ साल 4 2 ४0 ३ ॥ सा 6६ भा ३ 4 40 8 8 शक # $ सा 9 9 #00 से मे ' 0 भ भा & & जा$ ९ से सेल 8 ५ भा € ६ शत & $ सता २ है हम 8 ॥ ७00 0 ॥ क्र ॥ 8 आए ह 8 604 4 € #क ह 420 ॥ ६ बना $ स कल है 8 शत # के हक 8 # 


समाचार-पत्रीय विज्ञापन व्यक्तियों के पास शीघ्र पहुँचते हैं। क्‍योंकि 
समाचार-पत् प्रतिदिन व्यक्तियों के पास प्रातः पहुँच जाते हैं। विज्ञापन की प्रति कम समय में 
ही तैयार हो जाती है और उसके छपने में भी बहुत कम समय लगता है। 


(॥) सन्देश का व्यापक क्षेत्र: (५शए६ 8८०2६ ०४ तह श895268) 

समाचार-पत्र सभी पढ़े-लिखे और जाग्रत लोगों के दैनिक जीवन का 
आवश्यक अंग हो गया है। इसमें राजनैतिक, सामाजिक, आर्थिक तथा देशविदेश आदि सभी 
से सम्बन्धित नवीनतम सूचनाएँ एकत्रित रहती है। इनका मूल्य भी कम होता है। इसलिए 
साधारण स्तर के लोग भी सरलता पूर्वक इसका क्रय कर सकते हैं। इसके अतिरिक्त शिक्षा 
संस्थाओं, पुस्तकालयों, वाचनालयों आदि में इन्हें लगाने का विशेष प्रबन्ध होता है। कुछ 
विशेष प्रकार के समांचार-पत्रों की माँग विदेशों में भी होती है अतः इनमें दिये गये विज्ञापनों 


का क्षेत्र भी व्यापक हो जाता है। 


(॥) समाधघार-पत्रों के विशेषांक : (ड2६8टा& चायाजाउडटार 07 विन 5-22208२) 
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समाचार-पत्रीय विज्ञापन का एक अन्य आकर्षण त्यौहारों, पर्वो आदि के 
अवसरों पर विशेषांक प्रकाशित होना है। ऐसे अवसरों पर विज्ञापन की आवश्यकता अधिक 
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होती है। समाचार-पत्रों के विशेषांकों में प्रकाशित विज्ञापन अपेक्षाकृत अधिक प्रभावपूर्ण होते 
हैं तथा साथ ही सामयिक भी। 
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(९७८277% 07 (60 ए८50 20 ए:रा5एाणटाचा) 


यदि किसी वस्तु का बार-बार विज्ञापन किया जाय तो वह वस्तु 
धीरे-धीरे करके मनुष्य की स्मृति का एक अंग बन जाती है। समाचार-पत्रीय विज्ञापन 
जनसाधारण के पास रोज प्रातः ही पहुँच जाता है, जो पाठक के मन में धीरे-धीरे घर कर 
लेता है। 


(९) प्रभावी विज्ञापन : (६#7%ए६टाएएड 2०एह/श5६/णटापा' 


अखबारों में लोगों का विश्वास विज्ञापन में भी विश्वास उत्पन्न करता है 
और विज्ञापन को प्रभावी बनाता है| 


(५) उचित लागत : (2720768&२ (०0870 


४! 


विज्ञापन के व्यापक क्षेत्र को देखते हुए समाचार-पत्रीय विज्ञापन की 
लागत अन्य माध्यमों से कम ही आती है। क्‍ 
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क्‍ समाचार-पत्रों द्वारा पाठकों की रुचि के अनुकूल विज्ञापन देना सम्भव 
होता है। रुचि क॑ अनुकूल विज्ञापन देने से जन-साधारण उक्त वस्तु को क्रय करने के लिए 
आतुर हो उठता है। 


ण।) सचित प्रकाशन : (2एडा ट#-ठाप फशगन |श८/ णरए'5) 
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समाचार पत्रों द्वारा सचित्र विज्ञापन भी किया जा सकता है। ऐसे 
सचित्र प्रकाशनों का सम्भावित ग्राहकों पर अच्छा प्रभाव पड़ता है और वे वस्तु को क्रय करने 





का प्रयत्न करते हैं । 


हे 


) साम|थयिक विज्ञापन : (2हकराठणाट &०0प्रशारा६डाणहापा' 


([ 0॥%% # ॥ &|0 /म थक ६ के स्ाआ १ है ह॥ ३ कद 7 + १ १ ॥ भा १ / भक्ष ++ २७ १६ जया । $ हक | + आओ + $ खकक के क +०४३ 89% 9) 'चह १७ ाक ७ ७ #ए० ९ ॥ ब्राक ह 4 सर क 4699३ ९ 'छ+ 8 ६ ७७ # 9 अक ॥ ३ 808 $ से 208 4 ३ ३७५ # 6 #6७ ३ 6 #पह के के थव० ॥ 2 हू ह $ भा # $ ता ॥ शा है है धा॥ 8 6 कक ॥ ॥ धान ५ 3 कक गे ॥ ६४७ $ ॥ भाए है ॥ भा ३ हे 20 ५ ७४० है ॥ भा। ३ ॥ 4 ॥ # ६20 है ॥ कम 8 $ मं 9 + बे & ९ मांक ॥ थ भर के है केक $ के ) 


समाचार-पत्रीय विज्ञापन का एक लाभ यह है कि इस प्रकार विज्ञापन 
उचित समय पर देकर अवसर का लाभ उठाया जा सकता है। जैसे गर्मियों में शर्बत आदि 
का विज्ञापन देकर लाभ उठाया जा सकता है। 


१) परिवर्तन में सरलता : (६&रश ताप शल्ादापठ टाननापढए) |. 
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जनता की रुचि को ध्यान देते हुए-समाचार पत्रों में दिये गये विज्ञापनों 


में सुविधापूर्व सरलता से परिवर्तन किया जा सकता है। उसके आधार में भी 
आवश्यकतानुसार परिवर्तन किया जा सकता है। क्‍योंकि इनकी विज्ञापन दर निश्चित होती 


है। इस प्रकार इसमें पर्याप्त परिवर्तन लाया जा सकता है| 


प्रेस विज्ञापन के प्रमुख उद्यहरणों को विभिन्‍न चित्रों के मध्यम से प्रदर्शित किया गया है 
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समाचार पत्रों के विज्ञापन से दोष : 02 ए77078) 


समाचार-पत्रीय विज्ञापन में कुछ दोष भी हैं :- 
समाचार-पत्रों का जीवन दैनिक होता है। अतः उनमें प्रकाशित विज्ञापन 
अल्पकालीन होते हैं। क्‍योंकि पढ़ने के बाद बहुत ही थोड़े लोग उनकी रक्षा करते हैं। यहाँ 
तक कि माह के उपरान्त तो लोग रद्दी के रूप में बेच डालतें हैं। इस सम्बन्ध में प्रचलित 
अंग्रेजी में दो कथन उल्लेखनीय है - “आज के समाचा२-पत्र जैशा कुछ भी सक्रिय या जीवित 
नहीं है” ((॥(#/७क & 24% ७ ०ब०#5 #(७७बक#) तथा कल के समाचार पत्र जैसा कुछ 
भी निष्क्रीय या मृतक नहीं है। (॥(०४७६ & «६ (2१648 ७ (0/नै०४०१ 5 +(००७/१०/००). 


(॥) अजआहनःएउता : (एाप&]77२० ८" एद्राप८55) 


समाचार-पत्रों के कागज उत्तम कोटी के नहीं होते और साथ ही 
उनकी छपाई भी साधारण होती है। अतएव समाचार-पत्रीय विज्ञापन आकर्षक नहीं होते। 


[]) सीमित उपयोगिता : (ाशाहएए एप 7९) 


समाचार-पत्रीय विज्ञापन के लाभ शिक्षित वर्ग तक ही सीमित होते हैं। 
अतः यह विज्ञापन उन देशों के लिए अनुपयुक्त है जहाँ की शिक्षा का स्तर कम है एवं लोगों 
मैं समाचार पढ़ने की प्रवृत्ति अधिक नहीं होती है। - 


०) प्रतिए//््त पूर्ण विज्ञापन : (८0णटहापराएह 2०एटाराडटडजटापा) 


समाचार-पत्रों में विज्ञापन प्रतियोगितापूर्ण होते हैं। समाचार-पत्र के 
एक ही पृष्ठ पर एक ही वस्तु के अनेक विज्ञापन होते हैं जिस कारण उपभोक्ता भ्रम की 
स्थिति में स्वयं को पाता है। 


गुण-दोषों का विवेचन करने के उपरान्त हम इस निष्कर्ष पर पहुँचते हैं 
कि समाचार-पत्र केवल दैनिक उपयोग में आने वाली वस्तुओं के विज्ञापन के लिए ही उत्तम 
रहते हैं| । 


का विज्ञापन ; 0७ ०5०७ 7779 ($ ७9एएपपाडार6) 


पत्रिकाओं में दिये जाने वाले विज्ञापन को पत्रिका विज्ञापन कहते हैं। 
पत्रिकाएँ साप्ताहिक, मासिक, ज्रैमासिक, अर्द्धवार्षिक अथवा वार्षिक हो सकती है। 
पत्र-पत्रिकाएँ निम्न प्रकार हो सकती है :- 


(अ) सामान्य पतलिकाएँ : (डहापाहार57. 8५० टाधपार) 

। इन पत्रिकाओं को सभी वर्ग के लोग पढ़ते हैं। ये सामान्यतः पारिवारिक 
होती है। भारत में इस प्रकार की बहुत-सी पत्रिकाएँ है जैसे साप्ताहिक हिन्दुस्तान, धर्म युश, 
इण्डिया टुडे आदि ये सप्ताह में सिर्फ एक बार निकलती हैं। इसी प्रकार मासिक पत्रिकाएँ, 
जैसे काढम्बनी, मुक्ता, शारिका, सरिता आदि। 


जो विशेष वर्ग के लोग पढ़ते हैं। जैसे बच्चों के लिए चन्दा मामा, 
ननन्‍्दन, चम्पक आदि। क्‍ 
महिलाओं के लिए - मनोशमा, सरिता, सहेली आदि | सिनेमा में रुचि २खने वालों कहे 
लिए फिल्म फेय२, माधुरी, चित्रलेखा फिल्‍मी दुनिया आदि | 
प्रतियोगियों के लिए सामान्य ज्ञान से सम्बन्धित पत्रिकाएँ प्रकाशित की 


जाती है इनमें प्रतियोगिता दर्पण, सिविल सर्विसेज क्रोनिकल, कम्पटीशन मास्टर, प्रतियोगिता 


विकास, कम्पटीशन शकक्‍सेज रिव्यू आदि। 
उपरोक्त सभी पत्रिकाओं में भी विज्ञापन कराये जाते हैं। 


82 


इन्हें विशेष वर्ग के लोग पढ़ते हैं, जैसे डाक्टरों की पत्रिकाएँ, 
व्यावसायियों की पत्रिकाएँ, उद्योग सम्बन्धी पत्रिका आदि। इन सभी पत्रिकाओं में भी 
विज्ञापन कशया जाता है| 


पूत्रिक विज्ञापन से लाभ : (१७9०० ]४१०५ ८५5४) 


वदर्धि जीवन :; 0.0एाढड | ॥6छ8) 


पत्रिका विज्ञापन का जीवन समाचार पत्रीय विज्ञापन की तुलना में लम्बा 
होता है। इसका कारण होता है कि समाचार पत्रों का महत्व केवल प्रचलन के दिन तक 
सीमित रहता है जबकि पत्र-पत्रिकाओं का महत्व काफी दिन तक रहता है। ये पत्रिकाएँ 
साप्ताहिक, पाक्षिक, मासिक त्रैमासिक आदि होती है। जब तक आगामी अंक नहीं आ जाता 
तब तक ग्राहक पलटता रहता है और विज्ञापन बार-बार उसकी निगाह में आकर उसको 
वस्तु खरीदने के लिए प्रेरित करता रहता है। 


(0 विस्तृत क्षेत्र : (शशए८ 5८ात0०75) ु 
समाचार-पत्रों की तुलना में पत्रिकाओं का क्षेत्र अधिक विस्तृत होता है। 
और कछ पत्रिकाओं का क्षेत्र अन्तर्राष्ट्रीय होता है। इनमें दिया गया विज्ञापन संसार के 


कोने-कोने में फैल जाता है; जैसे स्पमि मैगजीन | 


आकर्षक मुद्रण : (2॥772८टाएफ४ट 7रारापा४९ 


समाचार पत्रों की तुलना में पत्रिकाओं की छपाई अच्छे कागज पर तथा 
आकर्षण ढंग से होती है। कभी-कभी छपाई के लिए विभिन्न रंगों का भी उपयोग होता है। 
. इससे विज्ञापन अधिक प्रभावशाली हो जाता है। 


पत्रिकाएँ अवकाश के क्षणों में ही पढ़ी जाती है, जैसे रात्रि के समय, 
रेल यात्रा करते समय आदि।| अतः इनमें दिये गये विज्ञापन का प्रभाव अधिक पड़ता है। 


५) प्रभावपूर्ण होना : (0 हलफएटापएएएफ) 


नई पत्रिका आने तक लोग एक ही पत्रिका पढ़ते रहते हैं जिससे उनके सामने 
विज्ञापन कई बार आते हैं। फलस्वरूप विज्ञापन मस्तिष्क के एक अंग हो जाते हैं। पत्रिका 
विज्ञापन का प्रभावी होने का एक और कारण होता है पत्रिका की आकर्षक छपाई जिससे 
विज्ञापन मैं रंगों एवं विभिन्न सुन्दर आकर्षण चित्रों का उपयोग सम्भव होता है। 


७०७ ॥ ९ कक । विश्वाशी शी :( 2७ ३७७ ४ ३ ४५३ 8 $ #७ 0 & कक 9 $ ७0 + + ६७ 4 4 धन 4 $ ४०० ३ $ १३ 4 + 00 $ $ ७७ $ $ शक १ 6 200 8 & 80 ३ $ आाक # # शक ७ + कह 


पत्रिकाओं की अपनी ख्याति बन जाती है। अतः उनमें प्रकाशित 
विज्ञापनों के प्रति विश्वास की भावना आ जाती है। 


जा) विशेष अपील का लाभ : (7६८87 227६७]. 


विशिष्ट पत्रिकाएँ विशेष वर्ग के लोगों के बीच विज्ञापन के अधिक 
उपयुक्त साधन हैं। औरतों से सम्बन्धित वस्तुओं का विज्ञापन यदि औरतों की ही पत्रिकाओं में 
दिये जाय तो वह अधिक प्रभावकारी सिद्ध होता है। इसी प्रकार चिकित्सा से सम्बन्धी विषयों 
के विज्ञापन के लिए चिकित्सा सम्बन्धी जर्नल अधिक उपयुक्त है। बच्चों की पत्रिकाएँ 
विज्ञापन--अपील के लिए अन्य दृष्टि से भी महत्वपूर्ण है। 


प्त्रिक विज्ञापन में कमियाँ (०ए7:८7७8) 


पत्र-पत्रिका विज्ञापन के निम्नांकित प्रमुख दोष है। 
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लोच प्लीनता : (बहा ७57ट) 


पत्रिका विज्ञापन का सबसे बड़ा दोष यह है कि विज्ञापक अपनी 
आवश्यकतानुसार पत्रिका में दिये गये विज्ञापन के प्रचलन को न तो घटा सकता है और न 
बढ़ा सकता है। इसका कारण यह है कि यदि पत्रिका का प्रचलन ऐसे स्थान पर अधिक है 
जहाँ वस्तु उपलब्ध न हो तो विज्ञापन का व्यय व्यर्थ जायेगा। 


॥) रर्चीला (रूअएहपरदठाएए) 


पत्रिकाओं की छपाई आदि आकर्षक होने के कारण विज्ञापन की लागत 
अधिक होती है। छोटे व्यापारी इनका लाभ नहीं उठा सकते | 


समय अम्बन्धी कठिलाई : ( 2७८टाट 07 गतजाः | ापए55" 


पत्रिकाओं में प्रकाशित होने का समय निश्चित होता है। अतएव 
विज्ञापक का पहले से अपना स्थान सुरक्षित कराना पड़ता है। अतएव यह सम्भव' है कि जब 
तक पत्रिका प्रकाशित होकर जनता तक पहुँचे, विज्ञापन करने का उचित अवसर हाथ से 
निकल जाये । 


पत्रिकाएँ प्रायः एक ही आकार की न होकर अलग-अलग आकार की 
होती है। अतएव विभिन्न पत्रिकाओं में विज्ञापन देने से विज्ञापन-प्रति के आकार में एकरुपता 
नहीं पाई जाती । 


(५) सीमित उपयोगिता : (शा हाए (ता 9) 


॥ 8 ॥6। # के कह है ॥ विश 4 | सा # #धेनर। ॥ ॥ औक ९ हक ॥ ३7]. 2" खएई मे # केनने क ३ हा6 $ & का सै > भक > 9 खडे हे सो के हे कह के के 89 हक बाक 9 ॥ खो हे ही बिके हे है होते १ है से के है औएई के हे कक क के | हे क आफ  ॥ असर के के हक ह कि सा हे के आफ मी के उसे हे # सका ५ के 8७ ॥ के का > # जा ३ के जाई ५ | कक ३ आफ ॥ ६ सा के है. 


पत्र-पत्रिकाओं के माध्यम से किये गये विज्ञापन की उपयोगिता 
समांचार-पत्रों के विज्ञापन से भी अधिक सीमित होती है। पत्र पत्रिकाएँ न केवल शिक्षित वर्ग 
द्वारा ही पढ़ी जाती है बल्कि अच्छी आय वाले लोगों द्वारा भी पढ़ी जाती है। पत्रिकाएँ पढ़ना 
अपेक्षाकृत महँगा शौक है। क्‍ 


 ा। 
फरराकाई 
फरार 
खाकर 


डेयो बम ् कण द््‌ क शै| कक ॥ प्‌ ७ ते ७७ २० के ॥ » अकाक क # 20४७ स॒, के सगे क $ 4७9 ७ के पाक ७ + जग॥० + $ भा के के ४७४० % ५ का के का भा २ + बा ९0 4 4७०४ क 9 खाक ५ $ पाक के है आाा ७ + एक १ सः 42७ २ स वापाः के ५ ७०म 3 ७ अर से के सके कक आम ५ » ७२9 + # व्गाका के के १३०० + के आम 4 $ २३ $े # व. कक चुसाम कक मा क ७ आकक  + 40०0 क २ ## के के. 


यदि विज्ञापन का संदेश रेडियो के माध्यम से पहुँचाया जाता है तो इसे 
रेडियो द्वारा विज्ञापन कहेंगे। इस प्रकार रेडियो विज्ञापन ध्वनि एवं वाणी द्वारा विज्ञापन है 
(-एक्व० विलय ७ 2 विण्लीब४कू 8 70००४ व्यय 220००) आज संसार के विभिन्न भागों में 
प्रसारण कैन्द्र व्यापारिक विज्ञापनों के लिए समय बेच रहे हैं। रेडियो स्टेशनों के लिए 
व्यापारिक विज्ञापन आय का एक अच्छा श्रोत बन गया है क्‍योंकि विज्ञापक इसके लिए कुछ 
भुगतान करते हैं। रेडियो के माध्यम से विज्ञापन या तो तात्कालिक घोषणाओं द्वारा या 
प्रायोजित कार्यक्रमों द्वारा किया जाता है। तात्कालिक घोषणाएँ सिर्फ विज्ञापन का सन्देश 
पहुँचाती है जबकि कार्यक्रमों में विज्ञापन-सन्देश के साथ-साथ मनोरंजन या रुचि की अन्य 
बातें भी शामिल होती हैं। रेडियो विज्ञापन संयुक्त राज्य अमेरिका में अधिक प्रचलित है। भारत 
में आकाशवाणी ने १ नक्‍मबर १६६७ से विज्ञापन का संदेश पहुँचाना शुरू किया। हमारे देश 
मैं रेडियो व्वारा विज्ञापन की प्रेरणा रेडियो सिलोन के व्यापारिक विज्ञापन विभाग को 
लोकप्रियता से मिली। रेडियो सिलोन के अनेक कार्यक्रम भारतीय युवा वर्ग के बीच काफी 
लौकप्रिय रहे हैं। जैसैबिनाका गीत माला।.... 

वर्तमान समय में देश में आकाशवाणी के १&४ केन्द्र काम कर रहे हैं| 
जिनमें से १८३ पूर्ण स॒ज्जित के, नो रिले केद और तीन विविध भारती के विज्ञापन प्रसारण 
सेवा केन्द्र है। इनसे देश की 97.3% जनसंख्या के लिए और 90% प्रतिशत इलाके में 
रेडियो प्रसारण किया जाता है। आकाशवाणी से अनेक विशेष बुलेटिन भी प्रसारित होते हैं। 
इन बुलेटिन के प्रारम्भ में या बीच में विज्ञापन भी दिया जाता है। आकाशवाणी द्वारा नो एफ 
एम बुलेटिन छः अंग्रेजी में और तीन हिन्दी में २० जून १६८६८ से शुरू किये गये। इस प्रकार 
आकाशवाणी के इस लोकप्रिय चैनल पर अब चौबीसों घण्टे सेवा उपलब्ध हो गई है। 


(सवा -स्मन्‍कनन 
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' प्रतियोगिता दर्पण सिंतम्बर 999 पेज नं0 32! 
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है 


आकाशवाणी के राष्ट्रीय चेनूलू की शुरूआत १८ मई १६८८ को हुई। 
इस चैनल को राच्रि सेवा के रूप में शाम 6:50 से शुबह् 6:0 के मध्य प्रसारित किया जाता 
है। यह 64% इलाके तथा 76% जनसंख्या तक अपनी पहुँच रखता है। बस्ती-बस्ती 
नगर-नगर एक विभिन्न भारतीय भाषाओं की चुनिन्दा लघु कहानियों का नाटकीय रुपान्तर 
पेश किया जाता है| 

आकाशवाणी ने १ नक्म्ब्र १६६७ से विज्ञापन देना शुरू किया जो अब 
&< प्राइमरी चैनल केन्द्रों, २० विविध भारती केद्रों, ७४ स्थानीय रेडियो केद्रों और चाए एफ एम 
स्टीरियों चैनलों पर दिये जाते हैं। 

आकाशवाणी ने ]997 - 98 में कूल 93.44 करोड़ रुपये का राजस्व 


प्राप्त किया वर्ष 998 - 99 के लिए लक्ष्य 400 करोड़ रुपये का रखा गया है। 
. रेडियो विज्ञापन से लाभ : (१७ए ४7५ 5) 


रेडियो के माध्यम से विज्ञापन करने पर निम्नांकित लाभ होते हैं :- 


रेडियो विज्ञापन, मधुर संगीत एवं आवाज के कारण दर्शकों पर इसका 
प्रभाव अद्भुत पड़ता है। क्योंकि मनोरंजन कार्यक्रम के साथ-साथ विज्ञापन सुनने में नीरसता 
का अनुमव नहीं होता। 


) संवेश का व्यापक क्षेत्र : (फाएएह 5टत्078 67 (६5525: 


रेडियो विज्ञापन से संदेश ग्राहकों के घेरों में पहुँचाया जाता है और 
सम्भवत: उस समय जब वे ग्रहण करने की स्थिति में होते हैं। श्रोता रेडियों से विज्ञापन 
अपने अवकाश के समय सुनते हैं और जो कुछ वे सुनते हैं उसका काफी प्रभाव होता है । 


* प्रतियोगिता दर्षण सिंतम्बर 999 पेज नं0 32॥ 


विश्वाश पूर्ण : (एछएडा' ४४ठ०ठाराजर 


रेडियो द्वारा विज्ञापन होने से ये विश्वाश पूर्ण होते हैं। क्योंकि विज्ञापन 
सुनिश्चित सरकारी नीति के अन्तर्गत स्वीकृत किये जाते हैं। अतः भ्रामक एवं असत्य तथा 
जनहित के विरूद्ध वस्तुओं के विज्ञापन या तो स्वीकृत ही नहीं होते हैं या इन्हें प्रदर्शित होने 
की अनुमति समाप्त कर दी जाती है। इस नीति से दर्शकों के मन में विज्ञापित वस्तुओं की 
विश्वश्नीयता बढ़ती है। 


0) महत्वपूर्ण साधन : (शरठारा 4ापा ८००) 


रेडियो द्वारा विज्ञापन, महत्वपूर्ण साधन है ये उन स्थानों पर भी सुने जा 
सकते हैं जहाँ अन्य साधन पहुँच नहीं पाते। ग्रामीण क्षेत्रों में रेडियो आज भी महत्वपूर्ण साधन 
है । 


डयो विज्ञापन के दोष : (0520५ »/चा# ७८5 07२००0 2एशशाराडापछ) 


) चिलण सम्भाव नहीं : (थ० ?ाटाछाराड#।॥0 [5 2053ाहा ६) 


रेडियो विज्ञापन केवल ध्वनि एवं वाणी से ही किया जाता है इसमें 
चित्रण सम्भव नहीं है। अतएव विज्ञापन का प्रभाव गहरा नहीं हो पाता। 


[) आधक लागत : एताएत (०४7 


रेडियो विज्ञापन महँगा होता है। अतः: सभी उत्पादकों के लिए रेडियो से 
विज्ञापन कराना सम्भंव॑ नहीं हो पाता। 


(0) सरकारी नियन्त्रण : (७०भहाराधाणाहाधा (0१०) क्‍ 
क्‍ सरकारी विज्ञापन नीति के .कारण कुछ वस्तुओं के उत्पादक जैसे 
सिगरेट, शराब, तम्बाकू आदि के उत्पादक इसका उपयोग करने से वंचित रह जाते हैं। 


/५ 


नौकरशाही बंधनों में जकडी विज्ञापन नीति के अन्तर्गत सभी विज्ञापक अपनी इच्छा एवं समय 
के अनुसार विज्ञापन नहीं करा सकते हैं । 


0॥0 


नया टेलीविजन विज्ञापन : (छा छ&एााछर ७90० एप 8४65) 


है 


भारत वर्ष में उत्पादकों एवं विक्रेताओं के लिए अपनी वस्तुओं एवं 
सेवाओं का विज्ञापन करने का सबसे प्रमुख साधन दूरदर्शन है। इसमें वस्तु एवं सेवा का 
प्रत्यक्ष प्रस्तुतीकरण किया जाता है। इसके माध्यम से वस्तुओं के उपयोग विधि और उनकी 
उपयोगिता साथ-साथ दिखाई जाती है। इसलिए यह विज्ञापन का प्रभावी माध्यम है। आज 
दूरदर्शन जन-साधारण के लिए मनोरंजन एवं ज्ञान के लिए एक आवश्यक साधन बन गया 
है। यह साधन व्यापक रूप से प्रचलित हो रहा है। साथ ही विदेशी दूरदर्शन के कार्यक्रम 
डिश एन्‍्टीना के माध्यम से देखें जा रहे हैं। दूरदर्शन पर प्रदर्शित किये गये विज्ञापन देखें एवं 
सुने जाने क॑ कारण बहुत आकर्षक एवं प्रभावशाली होते जा रहे हैं। ये विज्ञापन ही इनकी 
आय का प्रमुख श्रोत है| 

क्‍ सन्‌ 988 में देश का खबसे जँच टी०वी० दब २३५ मीटर पीतमपुर में 

बनाया गया। दूखशन की वाणिज्यिक सेव! जनवरी १६८८ से आरम्भ हुई जिसके परिणाम 
स्वरूप इससे प्राप्त होने वाली राजस्व की आय काफी बढ़ गई | 

सन्‌ 4976 में टेलीविजन को रेडियो से अलग किया गया और दूरदर्शन 
. अस्तित्व में आया। सन्‌ 4982 के बाद दूरदर्शन ने उल्लेखनीय प्रगति की है। दूरदर्शन से 
रष्ट्रीय कार्यक्रम 5 अगस्त 4982 से शुरू किया गया। दुूशदर्शन प९ विज्ञापन 4 जनवरी 
976 से दिल्‍ली केन्द्र से शुरू किया गया। विज्ञापन सेवा अब राष्ट्रीय चैनल के साथ-साथ 
मैट्रो चैनल पर शुरू कर. दी गई है। 


डी० डी.० इन्टरेशनल तथा अहमदाबाद, बंगशलोर, भोपाल, क्षुवनेश्वर, 
गोवा, गोहाटी, हैदराबाद, जयपुर, जालन्धर, पटना, रायपुर, भोरखापुर और अगरतल्ला केन्द्रों 


पर भी विज्ञापन सेवा उपलब्ध है| 


गूत्‌ आठ वृष भ्‌ दरदशन्‌ का आय का (वव्रण 


१०९5 2 8: ! 300.67 
9७2०-७७ 360.23 
993-94 372.986 
]994-95 398.02 
995-96 460.3 
996-97 5/2./2 
99/-986 490.5 


प्रतियोगिता दर्पण सिंठम्बर 999 पेज नं0-327 

विज्ञान की बुकिंग सामान्यतः पंजीकृत ओर मान्यता प्राप्त एजेंसियों से 
ही स्वीकार की जाती है। सभी एजेंसियों को 5% कमीशन दिया जाता है। 

दूरदर्शन के आर्न्तराष्ट्रीय चैनल की शुरूआत १४ मार्च १६६५ को जी0 
टी0 वी0 थे एक ट्रान्शपोड?२ किराये पर लेकर की गयी। प्रारम्भ में इस चैनल पर एक सप्ताह 
में पाँच दिन तीन घण्टे की अवधि के लिए प्रसारण किया जाता था। जब दूरदर्शन ने पी0 


५0 एशस0 - 4 पर ट्रान्सपोडर हासिल कर लिया तो इस चैनल का प्रसारण प्रतिदिन होने 


लगा। और जुलाई 996 में प्रसारण अवधि बढ़ाकर 4 घन्टे प्रति दिन कर दी गयी। नकक्‍मबर 


]996 में प्रसारण अवधि बढ़ाकर 48 घण्टे प्रतिदिन कर दिया गया। जिसके दौरान 9 घण्टे 
के कैपसूल और उसके पुनः प्रसारण को सुबह साढ़े 6 बजे से मध्यरात्रि तक दिखाया जाने 
लगा, डी० डी० इन्टरनेशनल चैनल के सिशनल पी0 ए0 एश0 - 4 उपश्ह् के माध्यम से 
दक्षिण एश्थिया, खाड़ी देशों, मध्यपूर्व और यूशेप में प्राप्त किये जा सकते हैं। पी0 एस0 एशस0 


-  उपश्चह् के माध्यम से उत्तरी अमेरिका में इस चैनल का प्रसारण देखा जा सकता है। 


दर्शन में विज्ञापन के प्रकार : 


कम कक सका का। वही. कम हैक हल के मा को जय होल या सकता के तट ले कम एत अरे एन कक छा कान या सा वाल मा के पे या कक उठ सतत पीस भा सो डे आक जड़ जे अत पक या सका नाक से साला जी जे मीन 4 भक साथ म> न या इक मन व व कब ही व सा न मे फ+े पका कक केक परी सा ला कक के पाक पक अं अक क+ व आन ० पर का) भक कफे ये सात एक को करी पक सके से का सन मा कक यक पका बा 


() वृरदर्शन में विज्ञापन 
किसी कार्यक्रम के पूर्व या पश्चात्‌ प्रायोजक के नाम के साथ अन्य 
जानकारी के रूप में विज्ञापन दिया जाता है। 


) # ३०० $ के किक $  सेकत के थे का ७ के के ३ $ ढक ह + सा# के के “१७ & & 920 # के 22७ ७ | ७9५ ७ ॥ भा से से बस के 


इसमें किसी लम्बी अवधि के प्रसारण समय वाले जैसे खेलों या फिल्मों 
के बीच विज्ञापन स्वरूप विज्ञापक का केवल नाम मात्र दिया जाता है। वह इसलिए क्‍योंकि 
प्रसारित कार्यक्रम के कुछ समय का खर्च वह कम्पनी वहन करती है। 
(7) सम्मिलित व्यवश्नाविक विज्ञापन : 

इसमें कार्टन्स के माध्यम से विज्ञापन करने की व्यवस्था की जाती है। 
उसमें व्यावसायिक संस्था द्वारा स्वयं निर्मित की जाने वाली विभिन्न वस्तुओं का विज्ञापन एक 
साथ सम्मिलित करके टी0 वी0 पर प्रसारित किया जाता है। 


(९) सामान्य विज्ञापन : 
क्‍ इसमें टेलीकास्ट करते समय वस्तु के गुण मूल्य तथा अन्य आवश्यक 


जानकारी के रूप में विज्ञापन दिया जाता है। 


&] 
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वूरखूशन्‌ विज्षापन्‌ के गुण : 


के के कर के मे 20 जग जे का 3 कत था यह थक सके पी कक का के के के जता कक पैक मे मरी कह सब 
के ली + की था ३ ७० ३२ का को मा यन 00 का के का के के की कप कर के के यह कक ७ कक फे से पक कक ये न कक डेट के हम मे एन सा सके का याएे जे पा कक मके मक आे लंड थे, जे कक कह सक न मत पके गे मा का महे हक या यान आ सक थक ० पक 2० सम सम जे ने की कत चक पक जार न बक ऊन यह का डर से सा के पे न यो कक कक 2० कक ३» व ये कक फोर जोक कम सम कहे कर सही हक जो डक के मान कह व डे के पक के का 2 आंत कफ के सकी मा 


संगीत एवं चित्रों के द्वारा विज्ञापन होने के कारण यह उपभोक्ताओं का 
ध्यान सहज अपनी ओर आकर्षित कर लेता है। 


[) प्रभावी ; (##+एछटाएएड 


दूरदर्शन पर विज्ञापन चलायमान होने के कारण वस्तु के प्रयोग की 
विधि एवं गुणों को बताने से, उपभोक्ता अत्यधिक प्रभावित होते हैं । 


) असीमित उपयोगिता : (था तणा7&०9 (]] ९) 


दूरदर्शन क द्वारा विज्ञापन किये जाने से शिक्षित एवं अशिक्षित ग्रामीण 
एवं शहरी सभी वर्ग के लोगों को, विज्ञापित वस्तु के बारे में जानकारी प्राप्त करने में कोई 
कठिनाई नहीं होती क्योंकि उन्हें सदृश्य जानकारी प्राप्त होती है। 


५) विश्वाम्म पूर्ण : (रएछा' ५४०शातर 


दूरदर्शन में विज्ञापन सरकारी नीति के अन्तर्गत स्वीकृत किये जाते हैं। 
अतः भ्रामक एवं असत्य तथा जनहित के विरूद्ध वस्तुओं के विज्ञापन या तो स्वीकृत ही नहीं 
होते या इन्हें प्रदर्शित होने की अनुमति समाप्त कर दी जाती है। इस नीति से दर्शकों के मन 
में विज्ञापित वस्तुओं की विश्वसनीयता बढ़ती है। 


९) मूल्यांकन में मुव्िधा । (६०5९५ 0 (६५5७ २४६ [--एटा धरा 55) 


विशेषज्ञ संस्थाओं द्वारा दूरदर्शन द्वारा किये गये विज्ञापन की 
प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन करने में सुविधा होती है। क्‍ 


छू जन पक भ० का गत चक क्‍का हक आक 20 एक की १० छा? आ सके खो पक. का रा श0 भ॥ अक ३० ++ पक अ 40. या वहा परे कक झक कं सह झत या डक ऋ बे थक कह सा 


की का जे नाथ #० वन कम 3० आर मो या रस छत 3 मा व चने के मत के कक जा भेज 32 0 कक का भत रे मा कक जार रे यक कम आड 3 जा जे जता च कोल जा 3 आर बा कोन सता यह उमा चक पैन हित को पक चम अला जी 2 का जा मकी कक जी) कम रे जमा के सन तह या कल वह कक चौक ० सी कक मनन बे न गे केन जे मना सा डाक रथ डक नस पक न खा) कक नह के पर अक नी जीत कक के सके थक उक ३० ये अड ऋरी सी कोर भा ज०े अत आने सर 3 सा मात पेन का नीन सक 3 पाला पता आह जा जला केक सब आग का 


दूरदर्शन पर विज्ञापन बहुत महँगा है, मध्यम एवं लघु उत्पादकों की 
पहुँच के परे है। 


बिजली की कटोती के करण-टेलीविजन पर किये जाने वाले बहुत से 
विज्ञापन वांछित दर्शकों की संख्या तक नहीं पहुँच प्राते हैं। 


सरकारी नीति एवं नियन्त्रण के कारण सभी विज्ञापक अपनी इच्छा एवं 
समय के अनुसार विज्ञापन नहीं करा सकते | 

तुलनात्मक रूप से विश्लेषण करने पर विज्ञापन का प्रसार दूरदर्शन के 
माध्यम से अधिक होता है तथा इसकी प्रभावशीलता भी अधिक है। 


चित्रपूट या सिनेमा विज्ञापन : (एएछ७४8 0 ७ए०एएपपाढा5) 


सिनेमा मनोरंजन का एक प्रभावपूर्ण साधन है। प्रायः सभी आय वर्ग के 
लोग सिनेमा देखने जाते हैं। उत्पादक व विक्रेता अपनी वस्तु के लिए छोटी-छोटी फिल्में 
बना लेते हैं तथा उसका प्रदर्शन विभिन्न सिनेमा घरों में करते हैं। यह प्रदर्शन फिल्‍म आरम्भ 
होने से पहले या इण्टरवेल में दिखायी जाती है। जनता इस प्रकार के विज्ञापनों से बहुत 
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प्रभावित होती है। जैसे - हिन्दुस्तान लीवए लिमिटेड का डालडा वनस्पति घी का 'बेचाश बन्द 
गोभी, लाइूफबाँय साबुन का सफर, लक्स शाबुन का गाँव की गोरी, सेन्फोशडुज्ड का ममता 


भरे भूल निरमा बाथ, कालणेट टूथ पाउडर, डाब२ लाल दनन्‍त मंजन आदि | 


सिनेमा विज्ञापन के लाभ : 
(/॥ 790 40 रा 4 (8 (0॥77 ६ 4 73५ ४7 77७४ ०६७) 


सिनेमा विज्ञापन के निम्नलिखित लाभ है :- 

() इस प्रकार के विज्ञापन में वस्तुओं के गुणों को पूर्ण रूप से बतलाया जाता है। 
फिल्मों को देखने से वस्तुओं के उपयोग करने का तरीका भी मालूम हो जाता 
है। 

(४) विज्ञापन देखने के लिए दर्शकों को ढूँढ़ने की आवश्यकता नहीं होती | 

(॥]) दर्शक के पास विज्ञापन संदेश उस समय पहुँचता है जब वे विश्राम और 
आनन्द की स्थिति में होते हैं। अतएव उनकी याद आकि स्थायी होती है। 

(५) विज्ञापन सन्देश शिक्षित एवं अशिक्षित दोनों वर्गों के द्वारा समझा जा सकता 
है। 

(५) फिल्में लोगों का ध्यान एकाएक खींच लेती हैं और तब तक दिलचस्पी को 
बनाये रखती हैं जब तक कि सन्देश को पूर्ण रूप में न पहुँचा दिया जाय | 


सिनेम| विज्ञापन के दोष : 


के औकात रन सके क मत कक के का का न ही कण स॥ कर ही का का सा छत प्रा हे के का जे के... > द+ के कक मे कक की के तक नह अदा करी जे ढक पी उन कि छा पक पक से चर कहा मात साथ 2७ 3 मा मो जग ३० उे मे 4 कक जी पक चंभ मे 3० जे मे पर चब काम मे भता थक कक के कम का भा कम 2० 4 3 कक इूध भा डी के काम से बह कह को कम रह चुका का का को जोक या के न केक आ काम जम जम था फ+ पा का 2 बम कम कक जम 


सिनेमा विज्ञापन के दोष निम्नलिखित हैं :- 
() सिनेमा में विज्ञापन दिखाने से दर्शक ऊब जाते हैं क्‍योंकि वे मुख्य फिल्‍म के 
जल्दी शुरू होने की प्रतीक्षा में रहते हैं | 
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(7) विज्ञापन की फिल्में एक के बाद दूसरी दिखाई जाती है। अतः एक का प्रभाव 
दूसरे से समाप्त हो सकता है। 

(0) इस माध्यम का एक दोष यह भी है कि विज्ञापन फिल्मों के निर्माण का खर्च 
बड़े व्यवसायी ही उठा सकते हैं। 


सि्‌ ऋ अऔष्ण के भा ऐ सला[इंड : (६.४५ / 59३ (/2707/ 


कि 


सिनेमाघर में सिनेमा स्लाइड बनावा कर विज्ञापन किया जा सकता है। 
इसमें काँच पर रंग्रीन रंगों आदि से लिख दिया जाता है और सिनेमा वाले को दे दिया जाता 
है। सिनेमा आरम्भ होने से पहले या मध्यांतर में मशीन में लगाकर दिखाया जाता है। इन 
स्‍लाइडों पर वस्तु का नाम, निर्माता का नाम तथा वस्तु का संक्षिप्त विवरण रहता है | 


सिनेमा स्लाइड विज्ञापन के लाभ : 


के बे ७ ऊ कक की सका मे कह आए थक मूक के चला चोत सन सा पक को 28 20 से तक नह के की न व कक कक सम चत कक ने कह कं मेक जहा भा कम सका भा साठ के हि के उ मा हक चत आक अप का यन का अत कह को के ए. साम का माह सक एके जन पे थक ढक के सह बह अर अर का सका यान मर पेड लक कक न का सम सह प्यारे मात जे छह केक के कक के कैसा कक 26 ये सी लग कक कक मम का सा सा के की सा डक मिक सके ढक डक कक चक बम ढक से पर सा कसी ही कण चार चि आ कत बा कला बम बा का बा न. 


सिनेमा स्लाइड विज्ञापन के निम्नलिखित लाभ है :- 
() ये स्लाइड सिनेमा देखने वालों का ध्यान अपनी ओर खीचकर उन तक 
विज्ञापन संदेश पहुँचा देते हैं। 
(7) छोटे उत्पादकों के लिए यह साधन उपयुक्त है। 
(7) विज्ञापन सरलता पूर्वक किया जा सकता है। 
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सिनेमा स्लाइड विज्ञापन के दोष : 


हज तणन> ताल ता के न तक के मा का न कक के न मा के 9 कम कक के भा के + मा ये के मा मा से ५ थे कक जन सन आन का से को या कक के का भा पक ना कक के राम था के च के मे का या का पता सके मन जग का ने के े ये कमा का क ककृम र० सा अक बक क ० 3० मत कम ० वन के ने सा कम के कत अंक उमा मे मन कम लक करी आम मक का कक हे कक यह सर सके के के अत हे पाक परत कम पड छा सम कक के का यह मो पता या वन उक साला पका था रत ढक का सम जन जन था का. 


सिनेमा स्लाइड विज्ञापन के निम्नलिखित दोष है :- 
(0) स्लाइड विज्ञापन कम प्रभावशील रहता है| 
(7) चलायमान न होने के कारण उपभोक्ताओं को विज्ञापित वस्तु के बारे में सही 
जानकारी नहीं हो पाती है। 
(7) स्लाइड विज्ञापन की विश्वश्नीयता कम होती है। 


(९/॥) 
ड्रामा एवं संगीत कार्यक्रम द्वारा विज्ञापन : 


(॥7) ५ प्रपताषाण ८ 8 84४8७ रू ाइ0 7200057 80४ ४) 


पक 8 के की का का की को 3 ६ » हे क 2 $ ३५ | ७ ३ 3 हो ने का लो सका का के सा डक थे मन हा के ५ ७ 3 हे से हे का तर सह कक कान जे ये रत खा ली. मा 20 आपके कार को असर सकी 2 कक को न उका डर मा पर मनी वि कक थक अर जे मा कट मात सा मूह 2० कक आम मात मा हम ऐड ये का ता हे सके के के सारे कक वही व कक ० ही के कक सह जे सं 2 नही सम सह सका लेक के किक करत सात छः कम पल वात वसा दक ट हैक टी। सता सा पर मत कक कक सा उस सता डक की के 2 0 चेक 2 आते बनी जी 


आजकल ड्रामा एवं संगीत के कार्यक्रमों से भी विज्ञापन किया जाने 
लगा है। विभिन्न निर्माता स्वयं की ड्रामा कम्पनी या संगीत कार्यक्रम बनाकर गॉव-गाँव जाते 
हैं और ग्रामीणों का मनोरंजन करते हैं। इस प्रोग्राम के मध्य में या अन्त में वे अपनी वस्तु का 
विज्ञापन गाने गाकर या ढोला सुनाकर या फिल्‍मी गानों के रूप को परिवर्तित करके करते 
हैं। इस साधन का उपयोग जीवन बीमा निगम कठपुतली कार्यक्रम दिखाकर करता है। 


ड्र।मा एवं संगीत कार्यक्रम द्वारा विज्ञापन करने से लाभ 


(/॥॥00 04७१ ७ ६५४४ (0४ 009५7 एछ 0७8 रे [बार 


पक मम आह कक कण के ३ ९ +$.. «४ + ऊ#+# हो के कि कहा ये को से कही का का का के के के के का के कक के >आ मे कक ओ का थी का महा केला कोल उके कहे कार थे के अत हैक कली हैँ बठ फुट केक कक म॥ ा हक कर पके मेक कक हे किले कम आम जम इक उसे कक थक आए आम कक चेक पी सा मगर केक नही ९ मेक की छक छ कक 0 कर कं सती बे ने की से फीड कक की आस. कक कं बेड कक केले से हे डक इक के जे जड़ 2० आाआ की कक की तक पके का मात यह रंक कम धन मन के केए कि को कं के मै कक कह 4० स 


रे जे कद बी व कक बम मा 8 व मा सता कम सा ढक का लाभ सर च जता फेक बात मत वा पा: का जहा ऋा सक आए का करे फेक न की मी का के. 


ड्रामा एवं संगीत के माध्यम से विज्ञापन करने से निम्नलिखित लाभ है :- 
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(() इसके माध्यम से विज्ञापन करने से उपभोक्ता विज्ञापित वस्तु से प्रभावित होते 
हैं। 

() विज्ञापन, साज और आवाज के कारण दर्शकों का ध्यान सहज आकर्षित हो 
जाता है। चाहे वे किसी भी वर्ग के दर्शक हों। 

() इस प्रकार के विज्ञापन के माध्यम में गतिशीलता पायी जाती है। अर्थात्‌ इसे 
कई स्थानों पर विज्ञापित किया जा सकता है। जहाँ पर वस्तु की माँग बनाना 
हो। 


ड्रामा एवं संगीत कार्यक्रम द्वारा विज्ञापन करने में कमियों : 


(0070 4 एप) 
ड्रामा एवं संगीत के निम्नलिखित कमियाँ है :- 
() इस प्रकार के विज्ञापन माध्यम का प्रचलन सीमित होता है। क्योकि जो लोग 
इस कार्यक्रम को देखने आयेंगे वही इसे देख पायेंगे। 
(॥) उपमोक्ताओं को इसके माध्यम से किया गया विज्ञापन लम्बे समय तक याद 
नहीं रहता है| द 
(0) इस तरह के विज्ञापन का कोई समय निश्चित नहीं रहता है| 


(५/!) 


लाउडस्पीक्र द्वार विज्ञापन : 


कक फल अनेक अ+ फकक चम हम कक डूब मम बा मम मन थ। वि किए पक ३क कक पक भा उक पा पक जे के 0 2 3 पथ उूधी आआ+ हे जा के मे अंक पक पक लो कर पके हो चल मे भे पड पे आए जे कक २ छः 2 3 अर यह संता पे पे अत से सके रत पक आह पके कक 3 के और जे के पके मंडी पके गोरे कस फल बिन आक 2० के एक नी बे ले, 


_ लाउडस्पीकर भी विज्ञापन का एक साधन है। बहुत से व्यापारी एक 
साईकिल, रिक्शा, ताँगा, या मोटर में लाउडस्पीकर लगाकर स्थान-स्थान पर झूमते हैं। पहले 
तो फिल्‍मी गाने सुनाकर जनता को आकर्षित करते हैं और फिर अपनी वस्तु का विज्ञापन 
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करते हैं। आम तौर पर मंजन बेचने वाले व बीडी बेचने वाले इस साधन को काम में लाते 
हैं। बहुत से स्थानीय कपड़ा विक्रेता भी इसको अपनाते हैं | 


की औ -छ का का की हा जा ओके भा $+ हे की कभी कम मे +> ऊन का कक मा के का के जन कक या आ3 डक का ले जा कक मम बराक के जक अं या कक का उन डाक वन सके ही यृछ केक कक ऑके के पक के हक मा डक ढक मम फेक मी 3 का का कक चुत लाभ जन थक कान पा का की जम उस कक ये पक की मा मा के कह ही पे से न कक कम न के ले प्राण ८ हि हे का का पल कक चड सा पा 24 न कया के तक प्र कल हरी. 2 तक का की 


लाउडस्पीकर विज्ञपन के निंम्नलिंखित लाभ है :- 
(ई) कम खर्च में ही विज्ञापन हो जाता है। 
(॥) छोटे निर्माता या विक्रेताओं के लिए यह उपयुक्त है। 
(४) ग्राहकों का ध्यान आसानी से विज्ञापन वस्तु की ओर आकर्षित कर लिया जाता 
है। 
(०) जहाँ जब इच्छा हो विज्ञापन किया जा सकता है। 


लाउडस्पीकर विज्ञापन की करमियाँ निम्नलिखित है :- 
() उपमोक्ताओं के ऊपर स्थायी प्रभाव सम्भव नहीं हो पाता। 
(॥) ध्वनि प्रदूषण क॑ कारण कभी-कभी इस पर प्रतिबन्ध लगा दिया जाता है। 
(7॥) विस्तृत अपील सम्मव नहीं है। 


(शा) 
मेत्रे एवं प्रदर्शनियाँ द्वारा विज्ञापन : (73प5 & # ४ ताएए पाठ) 


भारत में मेलों का प्रचलन प्राचीन काल से है। भारत में कुछ मेले 
विख्यात है जो निश्चित स्थान पर व निश्चित समय पर लगते हैं। जैसे कुम्भ मेला व 
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इलाहाबाद में संशम के तट पए लगने वाला माघ मेला, गढसुक्तेश्वर कहा मेला, बीकानेर में 
व्गेलापती का मेला, मेरठ में नौचन्दी का मेला कलकत्ता में पूजा मेला आदि । 

इसी प्रकार कुछ प्रदर्शनिया भी लगायी जाती है, ये राष्ट्रीय स्तर, 
आर्न्तराष्ट्रीय स्तर एवं राज्य स्तर तथा जिले स्तर की होती है। इन सभी मेलों और प्रदर्शनियों 
में दूर-दूर के दुकानदार आते हैं और अपनी दुकान लगाते हैं। कुछ कम्पनियाँ अपनी वस्तुओं 
के विज्ञापन के लिए ही दुकान लगाती है तथा इनमें अपने उत्पाद का नमूना देखने वालों को 
बॉटती है। 


दर्शनियाँ द्वारा लाभ :($9० ०७ ४१०५ ७7.७) 


मेले एवं प्रदर्शनियो में विज्ञपन करने से निम्नलिखित लाभ होते हैं :- 

() मेले एवं प्रदर्शनियों में किया गया विज्ञापन प्रभावशाली होता है उपभोक्ता इनको 
प्रदर्शनियों में जाकर देखते हैं तथा इनके बारे में आवश्यक जानकारी प्राप्त 
करते हैं | 

हे (7) उपमभोक्ताओं को ध्यान इन विज्ञापनों की ओर सहज आकर्षित हो जाता है| 
(7) छोटे उत्पादकों के लिए भी विज्ञापन करना सरल हो जाता है। 
(०) उपभोक्ताओं को नई-नई वस्तुओं के बारे में जानकारी प्राप्त हो जाती है। 


मेत्रे एवं प्रवर्शनियों द्वारा हानियां : 028 ५एछपा 7७) 


मेलों एव प्रदर्शनियों में विज्ञापन करने की निम्नलिखित कर्मियाँ है :- 
() मेलों एवं प्रदर्शनियों में किये गये विज्ञापन का क्षणिक प्रभाव ही पड़ता है, जैसे 
ही लोग अपने घरों को वापस आ जाते हैं वे इन्हें भूल जाते हैं। 
(0) इसका प्रचलन सीमित लोगों तक ही होता है जो लोग मेला या प्रदर्शनी देखने 


9() 


(0) कभी-कभी इनका संदेश ग्राहकों को समझने में कठिनाई होती है। 


से; एीईिर, हि ९ ज7]) हर 5) ७४४०१ ३2३7७४ ७४६७, 


विज्ञापन का यह बहुत ही प्राचीन साधन है और यह उस समय 
अपनाया गया था जबकि आधुनिक प्रेस पद्धति नहीं थी। रोम व इंग्लैण्ड के व्यापारी अपनी 
दुकान के दरवाजे पर एक बोर्ड लगाते थे जिस पर उन सभी वस्तुओं का उल्लेख होता था 
जिसमें वे व्यापार करते थे। श्री० हीथम्‌ (४ ७६%/८०७) के अनुसार इस बोर्ड लगाने की पद्धति 
से - धीरे-धीरे खुले स्थानों से विज्ञापन करने का विचार आया। चूँकि खुले स्थानों में किये 
गये विज्ञापन घर के बाहर प्रदर्शित किये जाते हैं, इसलिए इसे वाह्मय विज्ञापन कहते हैं। इसे 
दीवारों के विज्ञापन भी कहते हैं। हालाकि वाह्म विज्ञापन में केवल दीवार पर किये जाने वाले 
विज्ञापन ही सम्मिलित नहीं किये जाते हैं| 


वाह्य॒ विज्ञापन की विधियों : 


(0७॥ 70॥77 69008 (9४ 7 07), 0॥0५ एए 7798]०६३) 


जा भा ज> कक का वन सता का के का का हे कम मोह का ही कम पके कह कप मा सी का कार डक के डी सो कम के 3 चृ० तो फेक उस दि वा करे वि चर कक कक का यक व भक कम ७3 0 के मत या सम सम सा सह मेक का 220 0० ७५ का कसा किक हे मे का या को के कत ड कक कर 4 न जम 2 23 कक के डक की का कक या हक व पक सका मेहर पक का का थक लकी एक काम सका मरा बा भा 


[) पीस्टर्र द्वारा ;: (205ाएहार9) 


पोस्टरों का मतलब कागज के उन टुकड़ों से होता है जो मुद्रित होते 
हैं तथा दीवारों, ट्रामों, बसों आदि पर इधर-उच्चर चिपकाये जाते हैं। इन्बको आकर्षक बनाने 
के लिए कभी-कभी इनमें चित्र आदि दिये रहते हैं। ये पोस्टर ऐसे होने चाहिए जिससे ये 
लोगों का ध्यान सहज अपनी ओर आकर्षित कर ले। 


9] 


बड़े-बड़े नगरों के ऐसे चौराहों पर जहाँ अधिक संख्या में लोग गुजरते 
हैं; यह विज्ञापन बोर्ड लगाये जाते हैं; यह बोर्ड ऊँचे मकानों की दीवारों पर भी लगाये जाते 
हैं जिससे राहगीर उन्हें देख लें। इन बोर्डो के लिए मकान मालिक को कुछ धन किराये के 
रूप में दिया जाता है। सिनेमा के विज्ञापन बोर्ड भी इसी प्रकार से लगाये जाते हैं। सड़क 
पर भी विज्ञापन बोर्ड लोहे की छड़ों की सहायता से लगाये जा सकते हैं। सड़क पर इस 
प्रकार के बोर्ड लगाने के लिए नगर पालिकाओं, नगर निगमों आदि को किराया दिया जाता 
तै| ये बोर्ड इस उद्देश्य से लगाये जाते हैं जिससे कि जनता को उस वस्तु के बारे में स्मरण 
बना रहे | 


]) विद्युत हारा सजावट : (हा एटायराट 05ाटरा 6५४ 


ह यह विज्ञापन का बहुत ही सुन्दर एवं आकर्षक ढ़ंग है। चलते फिरते 
राहगीरों का ध्यान आकर्षित करने के लिए विज्ञापन बोर्डों को बिजली से सजा दिया जाता 
है। रंगीन बल्बों या ट्यूब लाइटों से सजे या बार-बार जलते या बुझते बल्बों से सजे बोर्ड 
ऊंचे-ऊँचे मकानों या चौराहों पर लगा दिये जाते हैं। 


इसमें विज्ञापनकर्त्ता कुछ व्यक्तियों को नौकरी पर रखता है। जो पोस्टरों 
को लिए सड़कों पर घूम-घूम कर वस्तुओं का विज्ञापन करते हैं। ये अपनी अजीबो गरीब 
वेश भूषा तथा पहनावों और विचित्र चालों से लोगों के ध्यान को शीघ्र अपनी ओर आकर्षित 
कर लेते हैं। ये बॉस की खपच्चियों पर पैर रखकर भी चलते हैं। यह पद्धति प्रायः सिनेमा 
वाले, सर्वईस वाले, सिणरेट, बीडी वाले, आदि अपनाते हैं | 


वस्तुओं के विज्ञापन आकाश में भी किये जाते हैं। इसमें वायुयान की 
सहायता से आकाश में धुआं इस प्रकार छोड़ा जाता है कि उससे किसी वस्तु का नाम या 
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शक्ल बनती है। यह धुआ रंगीन भी होता है जिससे आकर्षक लगता है। इसमें गुब्बारों 
बैलूनों) द्वारा विज्ञापन भी शामिल है। 


इसके अन्तर्गत सम्बन्धित वस्तुओं का जिसका विज्ञापन करना है 
स्टीकर छपा लिया जाता है। जिसमें वस्तु के बारे में मुख्य बातें बतायी जाती है। इसमें वस्तु 
के चित्रों को भी छपवाया जा सकता है। इसे वाहनों पर चिपका दिया जाता है। ये लोगों का 
ध्यान अपनी ओर आकर्षित कर लेते हैं | 


जा) स्टीकर विज्ञापन : (डाएटाटहार 80५६रा5£/णटापा' 


भारत में यह विज्ञापन अभी हाल में शुरू किया गया है। जिसका 
शुभारम्भ ए॥र इण्डिया ने किया है। इस माध्यम के अन्तर्गत विज्ञापन कराने वाली कम्पनी 
किसी नागी गिरामी व्यक्ति जैसे फिल्‍मी अभिनेता, अभिनेत्री या झ्त्रिलाडियों से अनुबन्ध कर 
लेती है कि वे अपने बैगों तौलियों, जूतों, टी शर्ट, अटैची व खेल के सामानों आदि पर कम्पनी 
के विज्ञापन के स्टीकर लगवा लेते हैं। जिसके लिए कम्पनी इन्हें पैसे देती है। 


शा) '++ 400 4 # शक १ $ जकः $ $ हकक 4 मै २ # # भा २ ७ ट्रेन तथा ट्राम के विज्ञापन तञपन या चल प्रदर्शन 'स्य# ३ ७ ३०3४ ह के बह के के कक का थ जाक ॥% ७७० $ # ॥०० + 4 अरे 
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इस प्रकार के विज्ञापन परिवहन के साधनों जैसे बस, ट्रेन, ट्राम आदि 
पर पोस्टर या विज्ञापन बोर्ड लगाकर विज्ञापन किया जाता है। इनके लिए स्थान पहले से 
नियत रहता है जो किराये पर प्राप्त किया जाता है। बसों या गाड़ियों में बैठे व्यक्ति इन 
विज्ञापनों को ध्यान से पढ़ते हैं क्योंकि इसमें उनका कुछ समय कट जाता है। इसी प्रकार 


गुजरते हुए बसों या क्‍ ट्रामों के दोनों ओर या पीछे चिपकाये गये पोस्टरों पर लोगों का ध्यान 


बरबस चला जाता है इसे भ्रमणशील प्रदर्शन ((/७७४/४७ +)#/०५७५) भी कहते हैं | 


वाद्य विज्ञापन हेतु सावधानियां : (?प8७07पप0 ४) 


वाद्य विज्ञापन को प्रभावी बनाने के लिए निम्नांकित सावधानियाँ बरतनी चाहिए :- 


वाह्य विज्ञापनों पर राह चलते हुए व्यक्तियों की उड़ती हुई नजर पड़ती 
है। अतएव इनमें बडे--बड़े अक्षरों का ही प्रयोग किया जाना चाहिए ताकि पढ़ने में कठिनाई 
नहो। 


[) संकिप्तता : (8२८०५) 


वाह्य विज्ञापन में दिया गया विवरण संक्षिप्त होना चाहिए। राह चलते 
लोग लम्बा विवरण नहीं पढ़ सकते हैं। इसमें वस्तु का नाम, उत्पादक का नाम ट्रेड मार्क 
स्थानीय विक्रेता का पता देना पर्याप्त होता है। 


वाद्य विज्ञापन का स्थान ऐसा होना चाहिए जहाँ से अधिक लोग 
गुजरते हों इसलिए चाह्य विज्ञापन के लिए, चौराहे, रेलवे स्टेशन, बस स्टैण्ड मेले आदि 
उपयुक्त स्थान होते हैं। 
(९) २ंगों की विभिन्नता : (५४७राशााएाप ०7 (०0.0०एार७) 

वाह्य विज्ञापन में सुन्दर आकर्षक एवं नयनाभिराम रंगों का प्रयोग किया 
जाना चाहिए ताकि राह चलने वाला व्यक्ति उसकी ओर आकर्षित हो तथा उसे पढ़े | 


(३९ ७०० ११.0 ३ ५ जक ५ $ ७ क ७ हक ॥ ६ ए॥& ९ ५ भ्रा७ ७ ७ ७७; ५ $ ०» ॥ ३ सम के ॥ जरा ६ $ जा ॥ ३ आफ | $ का ० $ ना ९६ शक ह. ( 0९ ऋ७ # + कक ५ $ ऋथ € ३ पक | थ समक प्र का काम सा थ काका ४ | थाथ ३ ३ सता ३ प्र भा ७ ७ ० ५ ३ ४0० ३९ सा १ १ साथ 4 ६ आशा 4 या ३ 4 कक ६५ आ७ व | ७० है ६ ७०० थ के ७ ९ # बा थ ह बुक ॥ 


वाह्य विज्ञापन की भाषा सरल होनी चाहिए ताकि कम पढ़ा लिखा व्यक्ति भी 
उसे समझ सके। स्थानीय बोल चाल की भाषा में विज्ञापन करना अधिक उपयुक्त होता है। 
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. विज्ञापन में लिखे गये नारे और विज्ञापन का शीर्षक प्रभावपूर्ण एवं 
आकर्षक होने चाहिए जैसे :- 


“सताती है हमको न मेहनत, न झुश्ती । हमें चाय पीने से आती है फुर्ती । 


'ा) विज्ञापित वस्तुओं की किस्म : (9ए08&॥.79 67 ७०एटधररा55 ७ 007०8 


वाह्य विज्ञापन उन्हीं वस्तुओं का होना चाहिए जिन्हें काफी संख्या में 
लोग प्रयोग में लाते हों, जैसे साबुन दवाइयाँ आदि। 


है विज्ञापन के लाभ : 


का के के के कक महू जे पड हे हक 3० के मे जा मा लक का कक सकी का सका कक की का 23 मत के 03 ३8 के ७ कक स9े आम काम माह व का आल का 2 2 8 33 की 2 मरे सका सका का कक काका सता कसा कक डाक सा य कक न सह उक का का ू3 कक ली कम तक डक सके के जे सा कह आज 233 न नी कहा हक व के के लक अर हा 20 ७ 0 एन लक लक के ढक 2 लक 2 24 80 बे जी ली हा और सग डक जा सही लक कट कश कक लक सम लक कल पा कहो बम 


७ के ) स्थायी प्रभाव [भाव : ६ है हक ७ # कार ६ 9 ॥0 # 0 शक ६ + जाए ज5ाप साथ! | 7 ३ ३ ७४७ $ ॥ करत # + १कत क $ क# ह है ऑ ३ 9 वही के के मेक के # सके के 9 साथ के हे जेल ७५ थे धा॥ + $े शक # ३ कक € # भाक 


वाह्य विज्ञापन का प्रभाव बड़ा अच्छा पड़ता है। वास्तव में इस विज्ञापन 
का मुख्य उद्देश्य लोगीं को वस्तुओं के सम्बन्ध में याद दिलाना है। अखबारों इत्यादि में पढ़े 
गये विज्ञापनों को लोग भूल॑ सकते हैं किन्तु जब उसी विज्ञापन को दीवारों पर देखते हैं, तो 
विज्ञापित वस्तुओं की याद ताजा हो जाती है। यह कहना अक्षरतः सत्य' है कि “एक व्यक्ति 
तब दुकान के निकट होता है जब वह वाद्य विज्ञापन पढ़ता है न कि तब जब वह आंतरिक 


विज्ञापन पढ़ता है ।* 


३०७७ # ६, )विस्तत ७य ९ ॥ अर७ ९ $ हम १ ० 208४ # ६ जक् ॥ $ ७७७ ५ # माह ह ॥ भा 4 ॥ ध्राक 9 ३ कक  ॥ स्का क की सुवि 4०७ है + ंक 4३ ॥ ४ ॥ सक ३ % ७ ३ ३ इक $ ॥ झा है क ढक (] & ८ ।'र 07 ४४०६२ 7०705.5॥.) 


वाद्य विज्ञापन का आकार काफी बडा होता है। जिसमें कि विज्ञापन का 
संदेश बडे--बडे अक्षरों तथा आकर्षक चित्रों द्वारा सजाया जाता है। अतः ये विज्ञापन बिना 
किसी विशेष प्रयत्न के सर्वसाधारण का ध्यान आकर्षित कर लेते हैं। 


इसके द्वारा अधिक से अधिक जनता को वस्तुओं की सूचना सुगमता से 
दी जाती है। 


&॥ # ० ५ के कम ! चितों के प्रयोग 4 कक १ 8 छा + ७ 000 ३ | शत ३ # ७७० ७ & ४०० 6 ७ २५३३ $ ३ 4 के थी सा ३ ३ क्या हे के केक ५ 0 आह ३ भ॥# 6 + के $ के तक १ ३ २ ॥ ३ आ॥ ३ १ ७७ 6 # शक + 0 सह 8 + #9। कै हे ७७ ५ | 280 है # सा १३ भर $ $ शक # # 00 $ 6 अका 5. 


वाद्य विज्ञापन में विज्ञापन-सन्देशों के साथ-साथ विज्ञापित वस्तु का चित्र भी 
प्रदर्शित किया जा सकता है। 


(५) लोच ; (ट.5 86८7५) 
विज्ञापन के आकार प्रकार में इच्छानुसार वृद्धि करने की पूर्ण सुविधा रहती है। 


फिर वाह्य विज्ञापन के लिए बाजार के चुनाव में भी लोच रहती है। इस प्रकार विज्ञापन 
किसी भी स्थान पर किया जा सकता है| 
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जिस स्थान पर वस्तुओं की बिक्री होती है, वहाँ पर साइन बोर्ड अथवा विद्युत 
बोर्ड द्वारा जो विज्ञापन होता है वह वाद्य विज्ञापन का अंग है। 
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णा)लम्बा जावन : (0.0८ | 


वाद्य विज्ञापनों का जीवन अन्य विज्ञापनों की अपेक्षा दीर्घकालीन होता 
है। सड़कों के किनारों, चौराहों आदि पर लगे साइन बोर्ड महीनों तक चलते हैं। बसों, ट्रकों, 
रलों आदि पर लगी विज्ञापन प्लेंट भी काफी समय तक चल सकती है। 


विज्ञापन के विस्तृत क्षेत्र तथा उसकी लम्बी आयु को देखते हुए कहा 
जा सकता है कि वाद्य विज्ञापन की लागत अपेक्षत: कम होती है। 


इस प्रकार के विज्ञापनों में विविधता तथा मौलिकता को अपनाया जा सकता 
है। विभिन्न स्थानों पर विभिन्न ढंग से तथा विभिन्न रंगों से विज्ञापन किया जा सकता है। 


एक स्थान से प्रतिदिन गुजरने वाले व्यक्ति की वाद्य विज्ञापन पर 
बार-बार निगाह पड़ती है। इससे विज्ञापन की पुनरावृत्ति होती रहती तथा विज्ञापन जनता के 
मन में बैट जाता है। 


ह्य विज्ञापन से हानियां : (2500ए 0 धा' & 08) 


[) आअर्त्याधक खर्च : (८टए5डडाएड हटाए! एरए) 


वाह्य विज्ञापन पर खर्च अधिक पड़ता है। जिन दीवारों अथवा स्थानों 
पर पोस्टर अथवा बोर्ड लगाये जाते हैं। उनके लिए किराया चुकाना पड़ता है। फिर बड़े-बड़े 
पीौस्टरों का निर्माण कुशल कलाकारों एवं कारशैगरों द्वारा कराना आवश्यक होता हैं रंग रोगन 
तथा पेटिंग में भी काफी व्यय होता है।. क्‍ ््ि 


!) सीमित सन्दश :; (.णा छह ६5550 5) 


वाह्य विज्ञापन द्वारा बड़े सन्देश नहीं दिये जा सकते। एक तो लोगों के 
पास इतना समय नहीं होता है कि वे- खड़े होकर उन्हें पढ़े और दूसरे यदि विज्ञापन सन्देश 
छोटे-छोटे अक्षरों में लिखे जायें तो दूर से उनको पढ़ा भी नहीं जा सकता। 


वाह्य विज्ञापन सबों के लिए होते हैं। इसके द्वारा विशेष वर्ग के लोगों 
से अपील नहीं की जा सकती। सामान्य अपील की अपेक्षा विशेष अपील अधिक प्रभावकारी 
होती है | 


ह वाह्य विज्ञापनों से शहर की सुन्दरता नष्ट होती है। जगह-जगह 
विज्ञापनों के पोस्टर फिर धूप वर्षा एवं धूल बदरंग फोस्टर और इधर उधर लटके हुए विज्ञापन 
बोर्ड शहर की सुन्द्ररता को समाप्त करते हैं | द 


०) अगीतक : (ाशाश07२97) 


ध्यानाकर्षण के लिए यदि अश्लील चित्रों का प्रयोग होता है तो इससे 
समाज में अनैतिक प्रभाव पड़ता है | 


डाक द्वाण्‌ प्रत्यक्ष (वत्ञ[पून्‌ : 
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क्‍ . डाक द्वार प्रत्यक्ष विज्ञापन से हमारा आशय ऐसे विज्ञापन से है जिसके 
द्वारा विज्ञापन दाता कुछ उपयुक्त लोगों को अपनी ओर आकर्षित करने के लिए उनके पास 
स्थायी रूप से छपे हुए अथवा लिखित सन्देश भेजता है। इस प्रकार इसमें सामूहिक रूप से 





आकर्षित करने की अपेक्षा कुछ लोगों को प्रत्यक्ष रूप से प्रभावित किया जाता है। पहले इस 
माध्यम का उपयोग औद्योगिक वस्तुओं के विज्ञापन के लिए किया जाता था। परन्तु वर्तमान 
में उपभोक्ता वस्तुओं के प्रचार के लिए भी इसे अपनाया जाने लगा है | 


रिघर्ड मेसनर के शब्दों में, 'प्रत्यक्ष डाक विज्ञापन प्रचाए के शन्देश को, जो स्थायी 
रूप से छपा हुआ, लिखिब्रित अथवा संशौधित हो, नियन्त्रित 
वितरण छाश शीधी चुने हुए व्यक्तियों तक पहुँचने क्ठा 
साथन है।* ** 
डा० डब्ल्यू केसल्स के अनुसार 'डाक ह्वाश प्रत्यक्ष विज्ञापन के अन्तर्गत पत्र पत्रिका का 
क्‍ प्रयोग कश्के सही व्यक्तियों को सही वस्तुओं क्ठे सम्बन्ध 
में, सही समय पर तथा शही तरीके थे सूचित किया जाता 
ह्ठै (” 35 
इस प्रकार कैसल्स के विचार के आधार पर डाक विज्ञापन के चार 
आधारभूत तत्व कहे जा सकते हैं :-- 
() सही व्यक्ति ('+९५६४४ १५५०) 
().. सही वस्तुएँ (+य॥/ (००४४७) 
(0॥) सही समय ((॥९७ ८७) 
(०) सही तरीका (॥2७४ ८6००) 
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अक्‌ द्वाग्‌ प्रत्यक्ष (वशीपन्‌ के उहर्य : 
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इसका उद्देश्य ग्राहकों के आर्डर डाक द्वारा मँगाना है। इसका प्रयोग 
एक स्थान पर तथा सुदूर देशों में किया जा सकता है। यह विज्ञापन सर्वसाधारण जनता के 
लिए नहीं वरन क॒छ चुने हुए व्यक्तियों के लिए ही उपयुक्त है। 

जिन व्यक्तियों से प्रत्यक्ष डाक द्वारा सम्पर्क बढ़ाना हों, उनकी एक सूची 
बना ली जाती है, फिर इन्हीं व्यक्तियों को सीधे वस्तुओं के विवरण पत्र, कुछ समय बाद मूल्य 
पुस्तक और गश्ती पत्र आदि भेजते हैं। इस प्रकार ग्राहक को डाक द्वारा ही वस्तु का बोध 
कराया जाता है और विश्वास दिलाया जाता है कि वस्तु उनके मन पसन्द होगी, अन्यथा 
निश्चित अवधि में वापस की जा सकती है। आज डाकघरों की संख्या में वृद्धि होने तथा 
अन्य सुविधाएँ प्राप्त होने के कारण यह पद्धति अधिक प्रभावपूर्ण एवं महत्वशाली हो गयी है। 
भारत में यह पद्धति काफी प्रचलन में है। 


डाकू द्वारा विज्ञापन व्हो पद्धतियाँ : 


(0 प्र 0058 (0॥77 [20870॥, 09० छपरा! एप) 
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) दर्यक्रात पत्र : (0६7२507घ५% | हाए२5) 


हा] 


इसके अन्तर्गत व्यापारी ग्राहकों को व्यक्तिगत पत्र लिखता है और इन 
पत्रीं में वस्तु के गुण एवं विक्रय सम्बन्धी बातें सूक्ष्म रूप से दे देता है| इन पत्रों के साथ 
जंबाबी कार्ड या लिफाफ॑ का ही प्रयोग किया जाता है। ऐसे पत्र या तो हाथ से लिखे जाते 
हैं या टाइप किये जाते है। लेकिन आजकल समय व धन की बचत की दृष्टि से इनको 
छपवाकर भी भेजा जांने लगा है। क्‍ क्‍ 
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परिपत्र एक पत्र है जिसको बहुत से ग्राहकों को एक साथ भेजा जाता 
है तथा जिसकी विषय वस्तु एक ही होती है जैसे नये माल के आने की सूचना, विशेष 
उपहार या भेंट की सूचना, नये मूल्यों की सूचना आदि। डाक विज्ञापन में परिपत्र डुप्लीकेटिंग 
मशीन से तैयार किये जाते हैं। जब बहुत बड़ी मात्रा में इनको भेजना होता है तो इनको प्रेस 
में छपवा लिया जाता है| 


जब वस्तुओं के बारे में जानकारी पर्चों पर छपी होती है तो उसको 
लीफलेट कहते हैं, लेकिन जब पर्चों का ही विषय मोटे कागज पर छापा जाता है और इस 
मीटे कागज को कई ओर से मोड़ा जाता है ताकि एक मोड़ पर वस्तु की एक विशेषता 
दिखाई दे और दूसरे मोड़ पर दूसरी विशेषता दिखाई दें तो उसको फोल्डर्स कहते हैं। यह 
लीफलेट्स कई रंगों में अच्छे कागज पर छापे जाते हैं। जिससे ग्राहक पर अच्छा प्रभाव 


पड़ता है| 


ये पुस्तक जैसी होती हैं, लेकिन पुस्तक एवं पुस्तिकाओं में अन्तर सिर्फ 
इतना है कि पुस्तक बड़े आकार की और अधिक पृष्ठों की होती है जबकि पुस्तिकाएँ छोटे 
आकार की व साधारणतया 4 से 32 पृष्ठों तक की ही होती है। पुस्तिकाओं में वस्तु के 
सम्बन्ध में पूर्ण जानकारी दी जाती है तथा वस्तु के गुणों एवं उपयोगिताओं पर प्रकाश डाला 
जाता है| 


(५) व्यापारिक जवाबी काई ;: (8ए0डापए55 7 हटा ५ (2७४२०) क्‍ 
इस विधि में विज्ञापन कर्त्ता कार्डों का प्रयोग करता है। ये कार्ड लगभग 
उसी प्रकार के होते हैं, जैसे डाकघर में मिलते हैं। एक कार्ड पर अपनी वस्तु से सम्बन्धित 


विज्ञापन या सचना छपवा दी जाती है। दूसरा कार्ड ग्राहक द्वारा आदेश दिये जाने के लिए 
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होता है। ऐसे कार्डों के प्रयोग से यह लाभ होता है कि ग्राहक को तुरन्त निर्णय लेने के लिए 
प्रेरित किया जा सकता है। इसमें डाक व्यय का भुगतान व्यापारिक संस्था ही करती है। 


इसमें संस्था के उत्पादों के सम्बन्ध में विवरणों के साथ-साथ कुछ 
कंविताएँ, कहानियाँ, लेख आदि भी होते हैं। जिन्हें संस्थाएँ व्यापारियों के पास डाक द्वारा 
भेजती हैं| 


वस्तुओं के मूल्य समय-समय पर बदलते रहते हैं, लेकिन बदलते हुए 
मूल्यों की सूचना सम्भावित ग्राहकों को अवश्य ही दी जानी चाहिए। इस उद्देश्य की पूर्ति हेतु 
बहुत से व्यापारी अपनी मूल्य सूची छपवाकर या डुप्लीकेटर से तैयार कराकर ग्राहकों को 
भेजते रहते हैं। यह सूची उन ग्राहकों को भेजी जाती है जिनके द्वारा दुकान से माल खरीदा 
जाता है। ऐसी मूल्य सूचियों में सिर्फ मूल्य ही लिखे होते हैं। वस्तुओं के गुणों का विवेचन 
नहीं होता है। ये सूचियाँ प्रमाणित वस्तुओं के बारे में ही होती है| 


(पा) सूची पत्र : (धार) 

जब मूल्य सूची के साथ वस्तुओं का कुछ विवरण भी दिया जाता है तो 
उसको सूची पत्र कहते हैं। वस्तुओं के विवरण के अन्तर्गत वस्तु के आकार-प्रकार गुण, 
किस्म आदि के बारे में सूचना दी होती है । 


कभी-कभी बहुत से व्यापारी दैनिक व्यवहार की वस्तुओं को छपवाकर 
डाक से मुफ्त भेजते हैं। जैसे कैलेण्डर, डायरी, पैड इत्यादि। इन सब पर भेजने वाले का 
नाम एवं पता लिखा रहता है। ऐसी वस्तुएँ हर समय सामने रहने के कारण ग्राहक को संस्था 
की वस्तु के बारे में याद दिलाती रहती है। क्‍ 
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डाक ब्वाए प्रत्यक्ष विज्ञापन के लाभ : (599 4५१५ ७४) 


7 कम र्चीला : (06855 ह-एापठाए 5 


विज्ञापन के अन्य माध्यम की अपेक्षा यह कम खर्चीला होता है। इसके 
लाभों को देखते हुए डाक व्यय का बोझ अधिक प्रतीत नहीं होता। वास्तव में डाक द्वारा 
किया गया विज्ञापन का पैसा व्यर्थ नहीं जाता है क्योंकि यह सही व्यक्ति के पास सही समय 
में सही तरीके से सही वस्तुओं की सूचना पहुँचाता है। 


[) स्थायी ग्राहक : (२६७७7 १0२ (ए570/णटार) 


गश्ती पत्रों में स्थान की समस्या नहीं होती अतः इनके द्वारा विस्तार मे 
सूचनाएँ दी जा सकती है। 


30ए) गोपनीयता : ((0ग-]7ए0&2&॥ ) 


डाक विज्ञापन में गोपनीयता रहती है। विज्ञापन की प्रति को प्रतिद्वन्द्दी 
व्यापारी नहीं देख सकते | 


(५) समय की बचत : (8 शाप पताशह) 

चूँकि कुछ ही समय में विज्ञापन की प्रति को दूर*+दूर तक भेजा जा 
सकता है, अतएव इसमें समय की बचत होती है। विज्ञापन के अन्य माध्यमों में यह लाभ नहीं 
है| कर 
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व्यक्तिगत नाम से पत्र आने से भेजने वाले के प्रति एक अपनत्व की 
भावना पैदा हो जाती है। इस प्रकार डाक विज्ञापन विक्रेता एवं ग्राहक के बीच व्यक्तिगत 
सम्पक स्थापित करता है। व्यक्तिगत सम्पर्क विज्ञापित वस्तु में विश्वास पैदा कर देता है। 


७३२३ $+ +_> $ » ब्वकुकक २ विज्ञापन ञपज का प्रतियोगिता & २०+ क के आह | ७ ४७७: थे ॥ काम के के शाकक के ५ 2७७ % के सर के के भ्ाक ७ # #म॥ + व बस के. पूर्ण न होना कक के $ बा ॥ क स्यत है के आे क 


समाचार पत्रों में विज्ञापन प्रतियोगिता पूर्ण होते हैं। समाचार पत्र के 
एक ही पृष्ठ पर एक ही वस्तु के अनेक विज्ञापन होते हैं। डाक विज्ञापन में एक लिफाफे के 
अन्दर एक प्रकार की वस्तु का एक ही विज्ञापन होता है। 


६ ७ 2 ३ ७ ७७ []) $ + #०0 $ # कक हे मे कक $ के आफ से + आए 8 4 आक. )_ वस्तु &2०॥ 43३७ 4 ह ४४३ # है #क ७ ७ ७७७ ७ # +ग छा विज्ञापन 3४ ७ ७ अर के के जाके के ५ ३३७ के ५ वा + थे भक्ा ५७ आक 


(2०भघ०घटारा[5 दाणशटापा 07 55ए५:27२27 (0जणाज00॥8&58) 


डाक द्वारा विवरण पत्रिका, सूची-पत्र या मूल्य-सूची द्वारा एक साथ 
अनेक प्रकार की वस्तुओं का विज्ञापन करना सम्भव होता है। यह लाभ विज्ञापन के अन्य 
माध्यमों में था तो एकदम नहीं है या सीमित मात्रा में है। 


६ $ करता $ + शत हुआ ॥॥+ ६३ #हक ॥ ५ #ा है 4 20# $ 4 #ू+ ॥ # !%% 4 ३ 4» ३ $ +मा + ३ आफ जे हह# | के कि ॥ ॥ शक + ३ ॥ह॥ 8 ह आह मे $ 2७ 0 ६ २0६ + ॥ ७३) ३ से उ् > ७ कमा से के कान के है शक # $ मोड मे 8 00 पहच अकक थ। | से बता 9 # काका है 4 सह के है भा है ( 0.7277२02 टन 70 57६८85 7  ॥37/0/५४॥0 0 | 5) 


विज्ञापप. के इसी साधन द्वारा विशिष्ट व्यक्तियों तक आसानी से 
विज्ञापन सन्देश पहुँचाये जा सकते हैं | 


[5६70] 70२ दाण& 3एड5ाथटह5दाजएहा 87 50) 


डाक द्वारा विज्ञापन छोटे व्यापारियों के लिए भी लाभप्रद है। इसके अन्तर्गत 
पत्रों की संख्या विक्रय साधन एवं क्षमता के अनुसार कम या अधिक की जा सकती है। 


0: 
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क्‍ डाक विज्ञापन के अन्तर्गत ही यह सम्भव है कि पहले कुछ ग्राहकों के 
पास विज्ञापन की प्रति भेजकर उनकी प्रतिक्रिया जान ली जाय और तत्पश्चात अन्य ग्राहकों 
के पास भेजा जाये। 


कक हा रे (८26 ज्ञापन के दोष : (08 3 0५ & 7 ७ 558) 
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ह डाक द्वारा उन्हीं वस्तुओं का विज्ञापन किया जा सकता है जो प्रमाणित 
होती हैं और जिनका ग्रेडिंग हो सकता है| 


विज्ञापन की इस पद्धति के अन्तर्गत केवल उन्हीं ग्राहकों को आकर्षित 
किया जा सकता है जिनके पते मालुम हों | 


() एल कपद : (टन ६७5) 


डाक विज्ञापन द्वारा भोले-भाले ग्राहकों को छला जा सकता है। जैसे 
50 रु0 में कैमरा, घड़ियाँ आदि इसी ढंग के विज्ञापन है। 


३७३७५ ॥ छ&, | ग्राहकों 9३०७ ९७ का के पता म॑ पारवतन: ( ६३ ॥७ 8 ७ 80 0 + जय 8 4६३॥ 4 0 €३ $ ३40१ ६. ७७ ५ +-ना४ 8 ३७७७ + 0 ६ ३ 00 44:90 ४६ एक ७ व सर ७ है २७ ९७ भ्रम ३३ व # १३७ $ 0 शाह 9९ आए 06 0000 ॥ भरा 6 6 ४9 क | जब ६ 8 #॥ ॥ ॥ अ॥ 4 + इक ३ ॥ ० 94 ३ # ३६७३ ४ सा? € 4 व $ ४ भा 6 0 बेड ४ 4 #9 6 $ शा मे € 8 है 9 609 ५ ॥ अंक ॥ 4 आा॥ ३ 6 4क # क 4 ३ ॥ था # 6 कक 2 9. 


ग्राहकों के पते प्रायः बदल जाया करते हैं, किन्तु विज्ञापक को इसकी 
सूचना या तो मिलती ही नहीं है और यदि मिलती है तो बहुत देर में। अतः बहुत सा भेजा 
हुआ साहित्य बेकार चला जीता है। क्‍ क्‍ 
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यह उन व्यवसायियों के लिए उपयुक्त नहीं है जिनके ग्राहकों की संख्या 
बहुत अधिक है। 


डाक द्वार विज्ञापन मे ध्यान देने योग्य बाते : 
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डाक द्वारा विज्ञापन को प्रभावकारी बनाने के लिए निम्नांकित बातों पर 
ध्यान देना आवश्यक है :- 

डाक--विज्ञापन साहित्य की भाषा सरल होनी चाहिए। ताकि उसे सभी 
आसानी से समझ सर्क॑ | 


डाक द्वारा भेजी जाने वाली सामग्री आकर्षक होनी चाहिए। इसके लिए 
आवश्यक है कि अच्छे कागज, साफ सुथरी छपाई तथा छपाई में विविध रंगों का प्रयोग किया 
जाय | 


() सत्यता : (॥72ए7फ) 

विज्ञापन साहित्य में लिखी जाने वाली बातों में पूर्ण सत्यता होनी 
घाहिए। अंसत्य एवं बढ़ा-चंढ़ाकर कही गयी बातें अन्त में ग्राहकों को निराश ही करती हैं 
और उनका विश्वास नहीं जीत पाती। 


(९) पर्याप्त सूचना : (5ए7#7टाएपा [पर 0राज&70५) द 


.. विज्ञापन सामग्री में वस्तु के गुणों तथा प्रयोगविधि आदि का वर्णन पूर्ण. 
एवं संक्षिप्त होना चाहिए। पूर्णता इसलिए आवश्यक है कि ग्राहक उसे पढ़कर वस्तु के गुण 
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के बारे में पूर्ण सन्तुष्ट हो जाये और अतिरिक्त जानकारी की आवश्यकता महसूस न करें। 
साथ ही संक्षिप्ता इस कारण आवश्यक है कि विज्ञापन संदेश पढ़ने में ग्राहक का समय 
अधिन न लगे। 


डाक द्वारा भेजे जाने वाली विज्ञापन सामग्रियों जैसे लीफ लेट, 
पुस्तिकाएँ, मूल्य-सूची आदि का आकार ऐसा होना चाहिए कि उन्हें रखने में पेरशानी न हो | 


ए। प्रमाण पता का समथधन : (5एछए7ए0ठारा छ (पहाराए: ०7 ६5 


विज्ञापन संदेश की शर्तें यदि प्रतिष्ठित व्यक्तियों के प्रशंसा-पत्रों के 
कथनों द्वारा समर्थित हों, तो वे अधिक प्रभावकारी सिद्ध होती है| 


(शा) विश्वास पूर्ण: (एएडा शकाराफ़र) 
विज्ञापन सामग्री मैं विज्ञापन संदेशों को चित्रों आदि के उदाहरण से 
इस प्रकार प्रस्तुत किया जाना चाहिए कि वस्तु की श्रेष्ठता एवं उपयोगिता के प्रति विश्वास 


प्ती जाये। 


(2९) 


नये भाध्यभ ; (६०॥४0,70 3 ९६५०४ ६ ४ 
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उत्तर प्रदेश में नौटंकी तथा महाराष्ट्र में तमाशा ग्रोमीण क्षेत्रों में प्रचार 
हेतु प्रयोग में लाये जाते है। मैजिक शो का आयोजन भी बैकिंग व्यवहार बढ़ाने हेतु किया... 
जाता है। बैंक एवं ग्राहकों के बीच सम्बंन्ध बढ़ाने के लिए टी पार्टियों का सहारा भी लिया... 
जाता है। क्‍ 
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कुछ परम्परागत उत्सवों के दौरान भी विज्ञापन किया जाता है। जैसे 
कृम्म मेला, गणपति दुर्गाप॒ूजणा ओणम आदि। इसी तरह खेल कूद के आयोजन के दौरान भी 
विज्ञापन किये जाते हैं। तम्बाकू उत्पादन की कम्पनियाँ एवं मादक पेय की कम्पनियों को 
अपने उत्पाद को रेडियों एवं टेलीविजन के द्वारा विज्ञापन करने की अनुमति नहीं है। इसलिए 
प्राय: ये कम्पनियाँ खेल से सम्बन्धित प्रतिस्पर्द्धां का आयोजन करती है। जिसमें ये अपने 
उत्पाद का विज्ञापन करती है। खेल के प्रसारण के दौरान टेलीविजन पर इनका नाम एवं 
चित्र आ ही जाता है, तथा इसी प्रकार रेडियों में भी इनका नाम आ जाता है। जैसे कि 
अमुक कार्यक्रम के प्रायोजक आई0० टी0 सी0 है या मैकडोवेल है आदि | 

कुछ प्रसिद्ध खिलाड़ी भी अपने शर्ट, पैन्ट, खेल कूद के सामान, कैप 
बैग आदि में प्रायोजक कम्पनियों के लोगों भी लगाये रहते है जिससे उनका विज्ञापन होता 
रहता है। इस माध्यम की कमी यह है कि इसके प्रभाव का क्षेत्र सीमित होता है। क्‍योंकि 
जितने लोग इसे देखेंगे उतने लोग ही प्रभावित हो पायेंगे । 


2. वीहडिया न्यूज़ 'मंगजीन : (५४०८0 पडटए०४5 ५७००7), 


वीडियो न्‍यूज मैगजीन भारत के लिए अद्भुत बात रही है। यह मूलतः 
समाचार का वीडियो कैसेट होता है। जिसे किराये पर या चन्दे का भुगतान देकर नियमित 
रूप से प्राप्त किया जा सकता है। दूरदर्शन पर सरकार का नियन्त्रण होता है जिस पर हर 
तरह के समाचार या विज्ञापन प्रसारित नहीं किये जा सकते। 

इसी कारण उद्देश्य परक दृश्य समाचार देने हेतु इसकी आवश्यकता 
महसूस की गंयी। वीडियों न्‍यूज मैगजीन में, राजनीति, अपराध, मनोरंजन एवं खेलकूद से 
सम्बन्धित समाचार रहते है। इन कैसेट के द्वारा विज्ञापन भी प्रसारित किया जाता है। 
इसलिए यह विज्ञापन का अच्छा संवाहक है। वीडियो न्‍यूज मैगजीन को सबसे अधिक खतरा 
केबल टी0 वी0 से है। | क्‍ 

भारत में पहली बार वीडियो न्‍यूज मैगजीन न्यूजट्रैक सन्‌ 4990 
(८००४) में मण्डल कमीशन के विरूद्ध हुए आन्दोलन के दौरान अस्तित्व में आयी। 
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इसके कैसेट एक समय में 0,000 से अधिक तैयार होते है। इसी तरह कुछ अन्य वीडियो 
न्यूज मैगजीन है, आईविटनेस, ऑबजरवर चैनल, विजीनेस प्लस एवं इण्डिया विव है। 

इस माध्यम की सबसे बड़ी कमी यह है कि ये अभी अपनी पैठ 
जनसामान्य तक नहीं बना पाया है। 


केबल नेटवर्क के अन्तर्गत, केबल टी0 वी0, डिश एनन्‍्टीना से उपग्रह 
चैनल, इन्टरनेट, आदि आते हैं। 

केबल टी0 वी0 एक ऐसी व्यवस्था है जिसके अन्तर्गत संकेत (20#०४) 
एक श्रोत के विभिन्न टी0 वी0 सेटों को जो परस्पर एक केबिल से जुड़े हुये होते है। उनको 
सम्प्रेषित किये जाते है। साधारणतया इस हेतु वीसीपी या वीसीआर प्रयुक्त किया जाता है जो 
कि हिन्दी या क्षेत्रीय फिल्‍मों को इसके माध्यम से प्रसारित करते हैं। सन्‌ 990 से इस 
माध्यम ने महत्वपूर्ण प्रगति हासिल की है। केबल आपरेटरों के द्वारा जो हार्डवेयर प्रयुक्त होता 
है उनमें वीसीपी, वीसीआर, रंगीन मानीटर, चैनल मिक्सर, डिश एन्टीना, एलएनबी एवं 
एम्प्लीफायर है| इसके द्वारा कनैक्सन केबल के माध्यम से दिया जाता है। जो लोग कनेक्सन 
लेते हैं उनसे मासिक शुल्क लिया जाता है। सरकार अब केवल आपरेटरों पर टैक्स लगाती 
है जिसके संग्रह का सक्षम अधिकारी उस जिले का जिलाधिकारी होता है। केबल व्यवसाय 
को नियमित करने के लिए कानून भी बनाया गया है। 

..._ केबल टी0 वी0 के द्वारा भी विज्ञापन प्रसारित किया जाता है। इसके 
माध्यम से विज्ञापन प्रभावकारी होता है। क्योंकि इस माध्यम से अधिकतर फिल्‍म ही प्रसारित 
होती है। जिसकारण उपभोक्ता इन्हें देखते है तथा इस माध्यम की पहुँच आज मध्यम वर्ग 
तक होती जा रही है। ढ 

केबल टी0 वी0 के द्वारा विज्ञापन की प्रभावशीलता की माप आसानी से 
की जा सकती है। क्योंकि जब विज्ञापन को प्रसारित किया जाय उसके तुरन्त बाद 
उपभीक्ताओं से टेलीफोन करके इसके बारे में पूछा जा सकता है| क्‍ 
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इस माध्यम की कमी यह है कि यह विज्ञापकों के लिए महँगा पड़ता है 
तथा दर्शक भी उतने अधिक नहीं होते। 


आक्राशीय आक्रमण : उपग्रह सम्प्रेषण केबल नेटवुर्क के माध्यम से 


(णप50 "00७ छाए ; 84 77 तप 85 )७७७5570]5 
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भारत में आकाशीय युद्ध प्रारम्भ हो चुका है। पहला वायुतरंगों पर 
आक्रमण सी0 एन0 एन0 द्वारा किया गया जिसने खाड़ी युद्ध के दौरान स्टार टी0 वी0 हेतु 
कार्य किया। इलेक्ट्रानिक्स मीडिया हेतु नियम परिवर्तित किया गया। जब स्टार टी0 वी0 का 
हिन्दी चैनल जी0 टी0 वी0 (72०6 7'५) २ अक्टूबर १६८२ से शुरू हुआ। 

द इसी प्रकार एटीएन (७१४) चैनल भी अपने कार्यक्रम भारत में प्रसारित 

करता है। द 

जी0 टी0 वी0 (26०) अपना हिन्दी चैनल फ्ा, टी0 वी0 तथा म्यूजिक 
एशिया (#/&७४७० ४9) चैनल भी हाल ही में शुरू किया है। 

आज भारत में 50 से अधिक चैनल अपने कार्यक्रम प्रसारित कर रहे हैं । 
इनमें प्रमुख है डु0 एस0 पी0 एन0 (8570) ए0 बी0 एन0 (48)९) कार्टून नेटवर्क, सोनी टी0 
वी0, एश्शियानेट मलयालम में, सन टी0 वी0 इन तमिल, शन म्यूजिक, होम टी0 वी0, स्टाए 
प्लस, वी चैनल, बी0 बी0 शी० वर्ल्ड, एएक्सएन, स्टार स्पोर्टस, जी0 टी0 वी0, सी0 एन0 
एन0, डिश्कवरी चैनह्न आढि। भारतीय दूरदर्शन ने कई उपग्रह चैनल क्षेत्रीय भाषाओं में शुरू 
किया है। दूरदर्शन क॑ मैट्रों चैनल से भी कार्यक्रम प्रसारित हो रहे हैं| दूरदर्शन का अन्य 
चैनलों की अपेक्षा क्षेत्र विस्तृत है तथा इसके दर्शकों की संख्या भी अधिक है। इन्सेट 28 
उपग्रह के प्रक्षेपित होने से दूरदर्शन के उपग्रह चैनल का विस्तार हुआ है। आज डीडी, 
. डीडी], डीडी2, डीडी3 एवं डीडी स्पोर्टस चैनल, से कार्यक्रम प्रसारित हो रहे हैं। उपरोक्त सभी 


0 


चैनलों के द्वारा प्रसारित कार्यक्रमों के माध्य उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन प्रसारित होते हैं। 
जो कि निश्चित रूप से उपभोक्ताओं के मान मस्तिष्क पर अना प्रभाव डालते हैं | 


भारत भ्‌ उपभ्रहे चनूला का भावष्य : 
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. आज हमारा सामना विभिन्न नये शब्दों से हो रहा है। जैसे डिजिटल 
कम्प्रेशन, केबल सिस्टम, फाइबर आपटिक कंबल, कुणेण्ड सीबैण्ड, डीकोड२, पोजीटिव ९वं 
निभ्रेटिव ट्रेप, सेट टाप कन्‍्वर्टर पे-परए-विव शीडी-रोेमश, वीडियो - ऑन डीमांड, 
एमएमडीएशस, आदि । 

| उपग्रह चैनलों के कार्यक्रमों में नवीनता, वास्वविकता, व्यवहारिकता होने 
के कारण दर्शकों द्वारा इन्हें पसन्द किया जा रहा है। दर्शकों के पास इतने विकल्प मौजूद है 
कि वह एंक के बाद एक चैनल बदलकर अपने मन पसन्द कार्यक्रम को देख सकता है। 
आज इलेक्ट्रानिक मीडिया में रोजगार के सुनहरे अवसर उपलब्ध है। विज्ञापक एवं विज्ञापन 
एजेंसिया रीधे अपने सन्देश घर-घर प्रसारित करने में इन चैनलों के द्वारा, अपने को सक्षम 
पा रही है। आज ये चैनल दर्शकों के मनोरंजन के महत्वपूर्ण साधन बन गये हैं। 
आज के इस परिदृश्य में दूरदर्शन आकाशीय वायु तरंग युद्ध में नेतृत्व 
कर रहा है। स्टार टीवी मुख्य प्रतिद्वन्दी के रूप में उभरा है। 


फ एम चेनल : (७ (प्॒७ रपट) 


एफ एम सन्‌ 497 से ही आ गया था परन्तु यह वास्वविक रूप में 
क्रियाशील सन्‌ 4992 से हुआ। एफ एम आवृत्ति सामंजस («%०बब/ '#/0०४०४०६०७). का 
_ संक्षिप्त रूप है। यह स्थानीय चैनल है इसके कार्यक्रम को 70 [7५ की परिधि में ही सुना 
जा सकता है। एफ एम का उद्देश्य संगीत मय मनोरंजन के साथ-साथ ज्ञानवर्द्धक कार्यक्रेय 


!] 


एवं लोकहित में आवश्यक सूचनाएँ भी प्रसारित करना है। एफ एम चैनल के द्वारा विज्ञापन 
भी प्रसारित होते हैं। बहुत से रेडियों में एफ एम बैण्ड की सुविधा उपलब्ध नहीं है परन्तु 
वर्तमान में जो रेडियो सेट आ रहे हैं उनमें अधिकांश में यह सुविधा उपलब्ध है। आज देश में 
64 एफ एम स्टेशन कार्य कर रहे हैं तथा 22 से अधिक एफ एम स्टेशन प्रस्तावित है। 


ण०्टरनेट : (४परफप्तार एप) 


पचनाक्राति के इस युग में इंटरनेट का दायरा निरन्तर, बढ़ता जा रहा 
(| ॥॥न +%। अथाह भण्डार समझा जाने वाला इंटरनेट अब भारत में मार्केटिंग के भी नये 
गस्ते खोल रहा है। इण्टरनट सूचना तकनीक कारोबारी तकनीक होने के साथ-साथ एक 
गीडिया भी है। तमाम कम्पनियाँ भारी भरकम विज्ञापन निकाल कर लोगों को अपनी वेबसाइट 
पर आने को जो निमंत्रण दे रही है, उसके पीछे भी यही अर्थशास्त्र है कि ज्यादा विजिटर 
ज्यादा विज्ञापन लाभ। यदि किसी उपभोक्ता को किसी वस्तु के बारे में जानकारी प्राप्त करना 
है और उस वस्तु के विज्ञापन की वेबसाइट उपलब्ध है तो वह इसके माध्यम से सम्बन्धित 
वस्तु के बारे में महत्वपूर्ण जानकारी प्राप्त कर वस्तु को घर बैठे प्राप्त कर सकता है। इस 
आधार से विज्ञापन की मजबूत संभावनाएँ जगती है। इण्टरनेट की सेवाएँ कम्प्यूटर के माध्यम 
से ही प्राप्त होती है। अत: इसकी सम्भावनाएँ कम्प्यूटर के बाजार पर ही आधारित है। 


(' 
(2 
(3, 

(५) वस्तुओं की पहचान, पसन्द, खरीद-बिक्री सभी एक बटन दबाने मात्र से 


अननम«न्‍न्‍»न्‍गीर, 


) अधिक टीवी एवं संगीत चैनल | 
) सूचना तकनीक एवं दूरसंचार के द्वारा मनोरंजन, ज्ञानवर्द्धन एवं विपणन। 
कम्प्यूटर नेटवर्किंग, इण्टरनेट के माध्यम से विपणन । 


सम्भव | क्‍ 
(5) संदेश को संरक्षित करना, प्राप्त करना एवं प्रेषित करना तत्काल सम्भव | 
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(कशोेड 50 में) (कशेड २० में) व्यय का प्रतिशत 








8. टाइटन डुण्डस्ट्रीज .. 20.22 क्‍ 280.34... फ्छश 
9. टाटा टी 9.85 399.2 4.97 
20. बत्रिटानिया डण्डिया 77:॥2 565.58 3.03 
)३६)॥ ॥१६.॥ 4 4 - (कफ 3४7९७ छा 4 फक्काबींएर (४0/2८व # ॥॥2 आधीधा। 





जग्प्रशवा ता (कफ्राएटट, ॥/६7/८2॥ /996, /?. 29. 


प्रिन्‍्ट मीडिया पर विज्ञापन व्यय कम होकर अन्य माध्यमों पर बढ़ा है। 
जिसे इस तालिका के माध्यम से स्पष्ट किया गया है :- 


तुलिका : विभिन्न माध्यमों प्रकिया गया विज्ञापन व्यय (क्रोड,रु मे 


(करोड २० में) | 
[994 2022 (66%) 750 (25%) 80 (6%) 90 (3%) 3042..| 
|995 2450 (63%)... 20 (.%).. 230 6%) . 00 (2%) 3900 ल्‍ 
| 996 2795 (59%). 552 (33%) 260 66%). 0 (2%) 47]7 | 
| 997 3360 (58%). 969 (34%). 320 (66%). 30 (2%) 5779 


ब्रेकट में दिखाया गया प्रतिशत, माध्यम का कुल व्यय में खर्च प्रतिशत 
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तालिका से स्पष्ट है कि प्रिन्ट मीडिया पर विज्ञापन हेतु खर्च कम हो 
रहा है, तथा टीवी पर बढ़ाया जा रहा है। वाह्य साधन एवं रेडियो पर विज्ञापन खर्च प्रायः 
स्थिर है। परन्तु कुल विज्ञापन खर्च में प्रिन्ट मीडिया की हिस्सेदारी आज भी अधिक है | 


त विज्ञापन प्र किया गया व्यय तेजी से टी०वी० एवं केबिल चेन्‌लो 


| प्रेस पर कप हो रहा ही जिसे इस तालिका के द्वार स्पष्ट किया गया है 
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विज्ञापन के उपयुक्त मध्यम क चुयून्‌ 
(५७ 7१५३४ (9४ शायएए' 0 छत 0 0॥)9 एप प्रप्रणाएण 5 ४॥)7) 0) 


विज्ञापन की सफलता विज्ञापन के माध्यम के चयन पर निर्भर करती 
है। जब विज्ञापन के विभिन्न माध्यम उपलब्ध हों तो उपयुक्त माध्यम का चयन करना एक 
महत्वपूर्ण कार्य होता है। कोई साधन एक के लिए सर्वोत्तम है तो वहीं दूसरे के लिए 
अनुपयुक्त है। अतः यदि उचित साधन का चुनाव न किया गया तो विज्ञापन पर किया गया 
सारा व्यय व्यर्थ चला जायेगा। विज्ञापन कां कौन सा माध्यम चयन किया जाय, इसका निर्णय 


करते समय निम्नलिखित बातों को ध्यान में रखना चाहिए। 


कि 2 


]. विज्ञापन का उद्देश्य: (॥०ए५४?ादडाप5 08॥7टग 


विज्ञापन के किस माध्यम का चयन किया जाय, यह इस बात पर निर्भर 
करता है कि विज्ञापन कराने का उद्देश्य क्या है ? यदि विज्ञापन का उद्देश्य तत्काल प्रदर्शन 
या अल्पकालीन प्रभाव डालना है या केवल सूचना मात्र देना है तो रेडियो, टेलीविजन अथवा 
दैनिक समाचार-पत्रों का चयन किया जा सकता है। दूसरी ओर, यदि विज्ञापन का उद्देश्य 
दीर्घकालीन प्रभाव डालना है तो पत्रिकाओं अथवा विज्ञापन बोर्डों का चयन करना होगा। अतः 
सर्वप्रथम विज्ञापन का उद्देश्य निश्चित करना होगा। 


उत्पाद उपभोक्ता प्रकृति का है अथवा औद्योगिक प्रकृति का है, इसका 
भी विज्ञापन साधन के चयन पर प्रभाव पड़ता है। यदि उत्पादन उपभोक्ता प्रकृति का है तो 
इसके लिए ऐसे माध्यम का चयन करना चाहिए जो उपभोक्ताओं तक सरलता से पहुँच सके | 
किन्तें यदि उत्पाद. औद्योगिक प्रकृति का है जिसके क्रेताओं की संख्या सीमित है तो इसके 
लिए डाक द्वारा विज्ञापन अथवा विशष्ट पत्रिकाओं द्वारा विज्ञापन किया जा सकता है| 


विज्ञापन के उपयुक्त माध्यम का चयन वस्तु के बाजार के क्षेत्र पर भी 
निर्भर करता है। वस्तु का बाजार का क्षेत्र स्थानीय, राष्ट्रीय अथवा अन्तर्राष्ट्रीय हो सकता है। 
यदि वस्तु के बाजार का क्षेत्र केवल स्थानीय है तो उसका विज्ञापन स्थानीय समाचार-पत्रों, 
वुकान सजावट, पोस्टर्स अथवा स्थानीय रेडियो स्टेशनों द्वारा किया जा सकता है। यदि वस्तु 
के विक्रय का क्षेत्र शष्ट्रीय अथवा अन्तर्राष्ट्रीय है तो उसका विज्ञापन राष्ट्रीय अथवा 
अन्तर्राष्ट्रीय स्तर की पश्र-पत्रिकाओं एवं डाक द्वारा किया जा सकता है। . 


६ नह क | ग्रक $ के थक | ३ आकर के ५ 0 4 ७ भक' १ ३ शक 4 भा $ # क्राक 9 # कक #% प्रणाली १# ७0949 ७७७ »+ सक्र # % च७ ७4 थक ॥ 9 ३७७ ४ ३ प३ ५ ३ शाह ७4 खाक 3 ( आ ३३७ $ + ७00 # ९ ग्रक » + यह ॥ ६ अंक ५ है ॥0॥ 4 4 आए $ ५ का ॥ # तक ५ ७ 380 ३ ७ आा ४ ९ भाक &॥ | पका ३ ६ 9३: ७ + #4 +॥ सह क | ओके & # कम ३ हैं कहा १३ अंक | $ सा ९ 9 9 % ३ धयाक $ # इक है $ आम $१ पाक क। 


विज्ञापन माध्यम का चुनाव करते समय विज्ञापन कर्त्ता द्वारा अपनी 
वितरण प्रणाली को भी ध्यान में रखना चाहिए। इसमें कोई लाभ नहीं है कि विज्ञापन ऐसे. 
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साधनों से कराया जाय कि उसका प्रसारण सम्पूर्ण भारत में हो लेकिन उस वस्तु के विक्रेता 
सम्पूर्ण भारत में न पाये जाये। अतः विज्ञापन ऐसे साधनों से कराया जाना चाहिए कि यदि 
कोई व्यक्ति विज्ञापन से प्रभावित होकर वस्तु क्रय करने की इच्छा रखता है तो उसे वह वस्तु 
अपने नगर शहर या स्थान से मिल सकें। 


3. माध्यम का चलन : (५७६७० % (टारटएछ #॥0[५) 


क्‍ विज्ञापन माध्यम का चयन करते समय यह ध्यान देना आवश्यक होता 
है कि प्रस्तुत माध्यम कितना प्रचलित है। जैसे अखबाए है - तो उसकी कितनी प्रतियाँ बिक्ती 
है, पत्रिका है तो उसके कितने थ्राह्नक हैं, रेडियो या टेलीविजन है तो उसे कितने लोण शुनते हैं या 
ढेखते हैं। 


' माध्टयम की लागत : (65 56% 42एशप्रराडापढ (शर०5 


विज्ञापन के उपयुक्त माध्यम का चयन करते समय विज्ञापन 'माध्यम की 
लागत की ओर भी ध्यान देना आवश्यक होता है। क्योंकि विज्ञापन के विभिन्न माध्यमों द्वारा 
विभिन्न विज्ञापन दरें ली जाती है। अतः एक विज्ञापनकर्त्ता को यह देखना है कि कम से कम 
व्यय में कितने अधिक ग्राहकों तक पहुँच सकता है। यदि संस्था विज्ञापन पर अधिक धन 
व्यय करने की स्थिति में नहीं है तो विज्ञापन के महँगे साधन, जैसे - रेडियो एवं टेलीविजन 


का चयन नहीं करना चाहिए। 


7. ग्राहकों की विशेषताएं : (८एडाएाणड्रार5 (०587२०८एराठा0ट5 


विज्ञापन के उपयुक्त माध्यम का चयन करते समय इस बात पर भी 
विचार किया जाना चाहिए कि विज्ञापन किस प्रकार के ग्राहकों तक पहुँचाना है। अर्थात्‌ 
विज्ञापन सामान्य ज॑न॑ता तक॑ पहुँचाना है अथवा किसी वर्ग विशेष तक सीमित रखना है| 
यदि विज्ञापन सामान्य जनता तक पहुँचाना है तो बाहरी विज्ञापन अथवा समाचार-पत्रीय 
विज्ञापन का प्रयोग करना लाभप्रद होगा। किन्तु यदि विज्ञापन ग्राहक के एक विशेष वर्ग तक 
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पहुँचाना है, जैसे औद्योगिक ग्राहक तो ऐसी दशा में डाक द्वारा विज्ञापन या विशिष्ट 
पत्रिकाओं में विज्ञापन देना लाभप्रद रहेगा यदि उपभोक्ता अशिक्षित है तो सैण्डविच या फिल्म 
विज्ञापन उपयुक्त रहेगा । 


8. सन्देश की प्रकृति : (५४० एछारए 07 7४5 श८:55% 65) 


विज्ञापन सन्देश की प्रकृति क्या है। इसका प्रभाव भी विज्ञापन साधन 
के चयन पर पड़ता है। विज्ञापन सन्देशों को उनकी प्रकृति के अनुसार कई भागों में बाँटा 
जा सकता है, जैसे लम्बे सन्देश, छोटे सन्देश, शीघ्रता वाले सन्देश आदि। इसी प्रकार ग्राफ 
व चित्र वाले सन्देश। यदि विज्ञापन में चित्र दिखाना आवश्यक है तो इसके लिए टेलीविजन 
या प्रदर्शी का सहारा लिया जा सकता है। यदि सन्देश लम्बा है तो इसके लिए 
समाचार-प्त्र का सहारा लिया जा सकता है। यदि सन्देश शीघ्रता वाला है तो इसके लिए 
रेडियो का उपयोग किया जा सकता है। 


9. प्रतियोगियों की विज्ञापन नीति: (:6ाशारए/॥70र२5 १ ० एहारादडापद 20 [ट 


विज्ञापन के माध्यम का चयन करते समय उसी प्रकार का व्यवसाय 
करने वाले प्रतियोगियों की विज्ञापन नीति का भी अध्ययन किया जाना चाहिए।| कहीं ऐसा न 
हो कि जो विज्ञापन का साधन या माध्यम आप अपनाने जा रहे हैं, प्रतियोगी उन्हें पहले से 
नी अपनाये हुए हों, और उनमें अब कोई विशेष नवीनता न रह गई हो। प्रतियोगियों की 
कमियीं का पता लगाकर उनका लाम उठाया जाना चाहिए | 


[0 उपलब्ध बज़द : (७ए४७॥। 58 छ& 3ए76थघा' 


विज्ञापन के लिए उपलब्ध बजट क्या है इस पर, विशेष ध्यान देना 
आवश्यक है, क्योंकि यदि पर्याप्त धन उपलब्ध नहीं है तो सीमित धन के अन्तर्गत कौन सा 
माध्यम अपनाया जा सकता है। इस पर विचार कर लेना चाहिए | 


525 


विज्ञापन के माध्यम का चयन करते समय माध्यम की प्रतिष्ठा का भी 
ध्यान देना चाहिए। उदाहरण के लिए कुछ समाचार-पत्र शीघ्र संवाद देने, विश्वश्नीय सूचना 
देने तथा विवेकपूर्ण सम्पादकीय टिप्पणी देने के लिए प्रसिद्ध होते हैं। अतः: उनका प्रचलन भी 
बड़े पैमाने पर होता है। ऐसी स्थिति में इनका चयन किया जाना चाहिए | 


[20 





आधुनिक युग विज्ञापन का युग है। इसका प्रभाव सार्वभौमिक है। हमारे 
जीवन का प्रत्येक क्षेत्र विज्ञापन से प्रभावित है एवं घिरा हुआ है। वा[टसन डुन्‌ ( )/#०« 


2.) ने ठीक कहा है कि - “जहाँ कहीं हम हैं, विज्ञापन हमाएँ साथ है ।“ 9026 88-82 
८७९, ८४६#0९७८६809 €; 66666 «666. 

आज विज्ञापन का प्रभाव किसी एक वर्ग अथवा क्षेत्र विशेष के लिए न 
होकर समूचे समाज के लिए है। इंग्लैण्ड के भूतपूर्व ,्रधानमन्त्री बिलियम ग्लैड स्टोन ने कहा थ| 
कि - 'व्यवशाय के ल्लिए विज्ञापन का वही महत्व है जो उद्योग में भाषशक्ति या चालन शक्ति का 
है ।. (॥(/08७८66/9 €6 ६0 €#66600266 #6#7&6'ं ६३६७७ & 6 ४%6८/८6608% ............ 67१८ 
<१९/१९४००९७ 966७७, » 

इसी सम्बन्ध में विज्ञापन और प्रकाशन क दब है कि - “मैं वर्तमान की 
आवाज हूँ। भविष्य का बाना हूँ तथा भूतकाल के आवरण क्ग ताना हूँ। मैं शान्ति ५वं युद्ध दोनों 


की कठिनाड्याँ समान २०प से बताता हूँ। मैं प्रकाश, ज्ञान तथा शक्ति हूँ ।" ४ «७ 6४८ /#८८८८ 


है. ७०4 आााावा0 00७ ७० णागाआ। 
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थी (7९ 7 (606, <# ७(// ४१८ 66७0८26 ८/ /#€८८९ €22४८ॉं ८6606 €६//€, ४ ६99४ 6५7४८ 
#90(2/!४ (/(/८ ८9०८४ १८८९८ 8. “ “7 ( _धरा। | >(एटतांआ॥॥ 4 प०५४ला३, 

इस प्रकार आज विज्ञापन ने उपभोक्तावादी संस्कृति को जन्म देकर 
उपभोग के स्तर को ऊँचा किया है और विभिन्न उत्पादों के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं को सूचना 
देकर उन्हें अपने: वस्तु चुनाव में अधिक विवेकशील बनाया है। परिणामस्वरूप आज लोग 
किसी न किसी रूप में विज्ञापन से अवश्य प्रभावित होते हैं। विज्ञापन के आर्थिक एवं 
सामाजिक प्रभाव को निम्न प्रकार समझा जा सकता है| 


१....उत्पादन में बुद्धि : (धटारा8ड5 वा [77070फए 0७) 

विज्ञापन के माध्यम से विभिन्न वस्तुओं के बाजार का विस्तार होता है 
जो कि बड़े पैमाने पर उत्पादन करने को प्रोत्साहित करता है। जिस कारण उत्पादकों के 
लाभ में वृद्धि होती है इससे औद्योगीकरण में वृद्धि होती है तथा अर्थिक विकास में. वृद्धि होती 
है | 


२. मांग में वृद्धि : (्रटारह5 58 ॥ब [एज 2।पा3) 


२. माँग में वृद्धि : (धटारए2 58 ताप [हज ६ पा) 


विज्ञापन नये ग्राहकों का निर्माण करता है और वर्तमान को स्थायी 
बनाये रखता है जिससे वस्तुओं 'की माँग में स्थायी तौर पर एक निरन्तरता बनी रहती है। 
बूर्टन ने ठीक ही लिख है कि “विज्ञापन सतत्‌ माँग के सुजन में सहायता करता है।” 

माँग में स्थायी तौर पर सतत्‌ वृद्धि होने से उत्पादन का स्तर नहीं गिर 
पाता और साधन निष्क्रीय नहीं रहते हैं। श्रमिकों की छटनी नहीं करनी पड़ती और श्रम 
भ्मस्याएँ जन्म नहीं ले पाती है। ग्राहकों को वस्तुएँ उपलब्ध होती रहती है जिससे संस्था की 
ब्राण्ड को धक्का नहीं पहुँचता है तथा संस्था की प्रतिस्पर्धी स्थिति दृढ़ बनी रहती हैं । 








रा कि *वमकलंकटपकनआममायका 4+नकाअ अधकनाक संत बी तेट- ने #पअननमम्॒म नम तमनजनएक5४९ ४ अंक से के... से ३+ सा ॥ फृमअल “भपस्लक” 


70 4402#87708 ॥205 /0 ट#€वांट व हट) बेंशादादं 
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>...प्रत्स्पद्धों में सफलता : (50टट&555 एव (0ठाशर7ह70थ) 


विज्ञापन के द्वारा उत्पादक उपभोक्ताओं के साथ वस्तु की उपयोगिता 
एवं गुणवत्ता के सम्बन्ध में सीधा सम्पर्क स्थापित करते हैं, जिससे वे अपने प्रयत्नों से ही 
उपभोक्ताओं में अपना बाजार तैयार कर लाभप्रद बिक्री सुनिश्चित करते हैं| 


विज्ञापन के उत्पादक वस्तु के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं के साथ-साथ 
मध्यस्थों में भी रुचि एवं विश्वास जाग्रत करते हैं। अतः उत्पादक के लिए मध्यस्थों को 
लाभकरी शर्तां पर उत्पाद बिक्री करने के लिए तैयार करना सरल हो जाता है। 


५. विशिष्टीक्रणू के लाभ : (8०ए०७5८ढए 07 57एटाइ7257707ध) 


उत्पादक के द्वारा अपना ध्यान केवल उन वस्तुओं तक ही केन्द्रित कर 
लिया जाता है जिनकी कि बाजार में माँग है। और जिनका उत्पादन वह कर रहा है। ऐसा 
करने से वह अपने को एक वस्तु में विशिष्ट बना लेता है और इस प्रकार विशिष्टीकरण का 
लाभ उसकी मिल जाता है। 


६. मध्य 


(री [)0९ ८ 307? 8) एटा (8 0 शा) हाशट।च) 


वस्तु की प्रसिद्धि बढ़ने से निर्माता को वस्तु की बिक्री के लिए मध्यस्थों 
को ढूँढ़ने की आवश्यकता नहीं होती। वस्तु की प्रसिद्धि से प्रभावित द्वोकर मध्यस्थ स्वयं 
निर्माता की ओर आकर्षित होते हैं और एजेन्सी प्राप्त करना चाहते हैं| 
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७, ख्याति में वुज्धि : (एटारए2 55 वा (:00एएा) 

विज्ञापन उत्पादित की गयी वस्तु की प्रसिद्धि बढ़ाता है इसके कई 
जवलन्त उदाहरण है जैसे हिन्दुस्तान लीवर कम्पनी की ख्याति उसके साबुन एवं डालडा घी 
ने बनायी है, निरमा प्रीडक्स की ख्याति उसके वाशिंग पाउडर ने बनायी है। 


वितरण कार्य को सरल बनाता हैः 


कर झा था करा % ७ भा भा झा था था दा # क था था मा था थ के ॥ $ भी सं भी के था था + झा का छा सामान ॥ के भा मं का श शा भा था के भा के थ भा शाला 4 का था व भा आ कं का आ झा हा # मा कं # हो # का था भरा कर ७ आ # # का भा # का 


विज्ञापन वस्तुओं के लिए बाजार का निर्माण कर उत्पादकों के लिए 
वितरण कार्य को सरल बना देता है। मध्यस्थ व्यापारी विज्ञापन से प्रभावित हो कर स्वयं 
अपनी ओर से अपनी सेवाएँ माल बेचने के लिए प्रस्तुत करने के लिए तत्पर हो जाते हैं। 


ब्रस्तुओं की स्थायी माँग बनाने में विज्ञापन बड़ी सहायता करता है। 
निर्माता अधना उत्पादन योजनबद्ध कर सकता है। चाय की माँग गर्मियों में भी बनी रहती है 
और विज्ञापन किया जाता है कि नीबू की चाय गर्मियों में ठण्डक पहुँचाती है। 


१०. कुशुलू कर्मचारियों को प्राप्ति 


(१ ००]॥। 2छा "१ 07 हएजाटाएहरॉग' 20२50पारटा ) 


विज्ञापन. एक कम्पनी की ख्याति में भी वृद्धि करता है। यदि ऐसी 
कम्पनी अच्छे कर्मचारी नियुक्त करना चाहती है तो उसको मिल जाते हैं क्योंकि ऐसी कम्पनी 
मैं कार्य करने से कर्मचारी अपने को गौरवान्वित मानते हैं। क्‍ 
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११. नवीन व 


विज्ञापन के माध्यम से नयी-नयी वस्तुएँ बिक जाती है। अतः विज्ञापन 
निर्माताओं को नयी से नयी वस्तुओं को बनाने के लिए प्रेरित करता है। 


१२. वस्तुओं के प्रिवर्तनों को सुचना 


क 9 9 # ७ का |े है € की आह # थ ॥क सा आर # ॥ ३ ॥ क था क ७ भर ॥ ७ | ॥ भर का था ॥ # का # के को से का भा का | मा # क ॥ # ७ # + ह का भा क $ क | आ के था था थे मं था था भा शक थां झा था भा हो थे था 4 भं भ मा का आया की था था थे भा सा का मा था कं ले था # ले शा झ आल आ।+ 


उत्पादकों को आधुनिक समय में प्रतिस्पर्धी बने रहने के लिए अपने 
उत्पादों में समय-समय पर डिजाइन एवं नये-नये उपयोगों सम्बन्धी विशेषताएँ उत्पन्न करनी 
होती है और उनकी सूचनाएँ देने के लिए विज्ञापन ही एक महत्वपूर्ण द्रूतगामी साधन है जो 
कम लागत पर व्यापक एवं शीघ्र सूचना प्रसारण कर सकता है। 


6) 


विज्ञापन उपभोक्ताओं के ज्ञान में वृद्धि कर उपभोक्ता को लाभ पहुँचाता 
है। विज्ञापन वस्तुओं के विभिन्न प्रयोगों की जानकारी देता है। जिससे उपभोक्ता के ज्ञान में 
वृद्धि होती है। साथ ही साथ राष्ट्रीय स्तर के विज्ञापन उत्पादकों एवं निर्माणकों के बारे में 
जानकारी देते हैं और स्थानीय स्तर के विज्ञापन वितरकों के बारे में सूचनाएँ देते हैं। इस 
प्रकार, ग्राहकों एवं उपभोक्ताओं को यह पता चल जाता है कि कौन सी वस्तु का उत्पादक 
कौन है और वह कहाँ मिलती है। 


3| 


सा छा कम कर भाग कल आज कफ से | क भरा का भा म था म 9 कथा भर का को ७ मे था थ सा था त्रा था शा का # सा ना के था का मा थ था मा थ भा के # का क्र भा आये | भू का था था था भा भा था के की भा वाल थ झलक का लो क्राआ मा थ का ॥ ॥ ॥ क था # थ्रा भा आ छह के का ॥ ॥ # का # के शा का क भा के भा का भ का थाल 


वैज्ञानिक ढंग से किया गया विज्ञापन वस्तुओं की बिक्री बढ़ाता है। 
वस्तुओं की बिक्री बढ़ने से उनका उत्पादन बढ़ता है और वृहद मात्रा में उत्पादन होने से 
उत्पादन-खर्च में कमी होती है। फलस्वरूप वस्तुओं के मूल्य में कमी होती है और 
उपभोक्ताओं को कम मूल्य पर ही वस्तुएँ मिल जाती हैं। विज्ञापन से मूल्य में कमी होने का 
एक और कारण भी है। विज्ञापन मध्यस्थों की लम्बी कड़ी को न्‍्यून करके मूल्य में लाभ के 
तत्व को कम कर देता है। 


/#%72/ ६/र]।85१05 (१८४२६ ०७5७६४ "यार 0६ (0०/शाशए0०0ए0/६:5) 


विज्ञापन से वस्तुओं के उचित एवं पूर्ण उपभोग के विषय में आवश्यक 
जानकारी प्राप्त होती है। इस प्रकार विज्ञापन उपभोक्ताओं के लिए वस्तुओं की उपयोगिता 


बढ़ाता है| 


शा भो श्रा था भरा था का भा भां सा शा हा भा था थे था था था सा भा का थ। भा जे मो सा भा का का का के ॥ ४ $+ कह सी का क का था था # कि भा था सा था हा # था +  ॥ आर आ ॥॥ था भरा सा था का शा था भा था ब्रा ब्रा कर # ३ सा औ का मे के को 4 शा था आं क भा सा भा आ सा आ # ॥ सामा भ्राश का भा था भा का का भा सा कं आ का का न ॥ साल 


विभिन्न वस्तुओं के गुणों को स्पष्ट करके विज्ञापन उनका तुलनात्मक 
अध्ययन सम्भव बनाता है। इससे सही वस्तु का चुनाव आसान हो जाता है। 
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५. रहन्‌ सहन के स्तुर में बुद्धि : (रटाराए85ाए5 ठा4पाउ3र० 07 [एाप) 


विज्ञापन की वजह से ही लोग नई-नई डिजाइन वाली वस्तुओं के 
विषय में जानकारी प्राप्त करते हैं और इस प्रकार उनका उपभोग कर अपने जीवन-स्तर को 
ऊँचा उठाते हैं। एक विद्वान डीवीसी का कहना है कि - आधुनिक विज्ञापन ने कल कही 


विलाशिता कहो आज वक्ही आवश्यव्ठता बना दिया है। “* 


६. जवश्वक् बाता का सम््रण करना : 


# # सता का # मत | | औ के के के का का का था ओ | था + सा सर # के था ७ को के की २ # आ के के भर था के ॥ | के के का वा भें था भा श्र कर | से थ+ # की का आधा भा रथ | # शा का का # का भा # # | के ह ॥ रू का + ॥# # # भ भा 


.. विज्ञापन बार-बार किया जाता है अतः वह उपभोक्ता को आवश्यक 
बातों का बार-बार स्मरण कराता रहता है जैसे ट्थपेस्ट का विज्ञापन दाँतों की सफाई के 
लिए याद दिलाता रहता है। 


७. विज्ञापन उपभोक्ताओं को महत्वाकांक्षी बनाता है : 


2९ ६5 पलह ९/्रडएाशजएर5 2/जडा0ए052 


उपभोक्ता विज्ञापित वस्तुओं को प्राप्त करने के लिए अधिक से अधिक 
श्रम करते हैं। डब्लु० टी० मोसियारीटी ने अपने निबन्ध में लिखा है कि “एक फोनोशथ्राफ या 
प्यानो या उक मोटर२ थाडी प्राप्त कश्ने की ड्च्छा ने बहुत से व्यक्तियों को अधिक मेहनत से तथा 


77 ८॥(0बेंधफ वरब/डाशडएंएड #द6 ऋवबेंट ॥72 बांट ी 72ढशबँंध 2222४०४2४ 07044). ” 


. ““+- ५५, ()02४८८४८, 
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अधिक समय तक व्ठाम करने अथवा जहाँ अधिक लाभ हो वहाँ काम दूँढने के लिए बाध्य किया 


54 * | क्र हि ४ 


([![) 
भर 
ग्र 
१. विक्रयकृत्तओं के काम को सरल बनाता है : 


के भा का सा मा का क भ का था 4 के था शाम का भा थ 4 शरा आम का थे भा था भा शा भर भा भा स्रा कह के के के आ भा का था शा था था मरा भरा भा सा का था क क्र का ४ सं भा झ # भा था हक ॥ थक | ॥ भा झं मे का था & भा था # # सं # करा का मा थ का बा भा था की आ भा झा # सा भा का थ# ओ। की मेक था भा का भा हा था 


एक विक्रेता का कार्य सफलता पूर्वक सिर्फ वस्तुओं की बिक्री करना ही 
है। उसकी सफलता इस पर निर्भर करती है कि वह शीत्रतापूर्वक एवं संतोष जनक ढंग से 
ग्राहकों की सेवा करने में कितना कुशल है। यदि वह अपनी दुकान की सैकड़ों एवं हजारों 
वस्तुओं का विज्ञापन करने में अपना समय एवं शक्ति खर्च करेगा तो वह शायद ही अपने 
काम मैं सफल हो सकेगा। इस प्रकार विज्ञापन विक्रेताओं के काम को सरल बनाता है। 
विज्ञापन विक्रेता के गिए पृष्ठभूमि तैयार कर देता है। जब विक्रेता अपने ग्राहक सें मिलता है 
तो उसे वस्तु के बारे में प्रारम्भिक जानकारी नहीं देनी पड़ती, क्योंकि विज्ञापन के होने से 
ग्राहक को स्वतः विज्ञापित वस्तु के बारे में पहले से ही जानकारी हो जाती है। विक्रेता का 
काम सिर्फ माल बेचना रह जाता है। इस प्रकार विज्ञापन विक्रेताओं के समय में बचत एवं 
खर्च में कमी करके उनके लाभ को बढ़ाता है| 


री न 
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२. जीविका का स्थायी साधन : (02हराज2 पापा श्ए5ापठ 07 ! एटा वत007 


विज्ञापन से माँग में स्थायित्व आ जाता है और वस्तु के क्रेता पूरे वर्ष 
भर मिलते रहते हैं जिसका परिणाम यह होता है कि विज्ञापन मध्यस्थों की जीविका का 
स्थायी साधन हो जाता है | 


३ बिक्रव में वृद्धि : (्रटारह& छह 858 558) 


विज्ञापन द्वारा उपभोक्ताओं को वस्तुओं की प्राप्ति के स्थान के बारे में 

जानकारी दी जाती हैं, वस्तु क्रय के सम्बन्ध में दी जाने वाली सुविधाओं के बारे में सूचना 

देते हैं और वस्तुओं के मूल्यों एवं उसकी किस्म के बारे में विश्वास दिलाते हैं जिससे विक्रय 
में वृद्धि होती है और उनके लाभ बढ़ते हैं। 


४. जोखिम में कमी : (5 ०॥| ॥व एराडाट) 


विज्ञापन ग्राहकों को वस्तु के बारे में सूचना देता है और ग्राहकों को 
१सतुएं खरीवने के लिए प्रेरित करता है जिससे विक्रय में वृद्धि होती है और माल तत्काल 
बिक जात। है। माल के स्टॉक में न रहने से फैशन सम्बन्धी परिवर्तन होने पर भी कोई हानि 
उठानी नहीं पड़ती। अतएव विज्ञापन जोखिम में कमी लाता है। 


जिन वस्तुओं का विज्ञापन किया जाता है वे वस्तुएँ अन्य उपयोगी 
वस्तुओं से होने वाली प्रतियोगिता का अन्त कर देती हैं क्‍योंकि ग्राहक उन वस्तुओं को 
माँगता हुआ स्वतः ही विक्रतां के पास आता है। का 


(|) 


७. तीव्र आर्थिक विकास : 0२७०० ६ टठघ्रठाजाट रार0फगत) 


. विज्ञापन माँग को पैदा करते हैं और इस माँग की पूर्ति करने हेतु 
उत्पादकों को व्यापक पैमाने पर सस्ता एवं अच्छी किस्म का माल पैदा करने हेतु प्रोत्साहित 
करते हैं। इन सबका मिला जुला परिणाम यह होता है कि देश का आर्थिक विकास तेज हो 
जाता है क्‍योंकि उत्पादन में वृद्धि होती है, रोजगार के अवसर बढ़ते हैं; विनियोग प्रोत्साहित 
होते हैं, निर्यात बढ़ते हैं और व्यक्तियों की क्रय शक्ति में वृद्धि होती है । 


२. विज्ञापन रोजगार के अवसर उत्पन्न करता है : 


के सी दे । ६+९ भाप ३ हक थक था के के | 9। | | ४ कं थे मी मि $ था थे था ॥ # का कक के सि क भा भ थे सा ७ का ॥ आ भ्रम हक का कर काका कक के सा के # कर # के भा था क # को शा का भा के था भर था ॥ थ ४ ॥ | ७ था की से आ सा ५ सा भर भ वा थ था झा का था था आ # ॥ # था झा भ झा सा शा का का की के को हे के की सी से से मा मा भा थक का की मा ले के के के के की ली को आ 


विज्ञापन प्रत्यक्ष एवं अप्रत्यक्ष दोनों रूपों में समाज में रोजगार के 
अवसर बढ़ाता है। प्रत्यक्ष रूप से विज्ञापन अनेक कलाकारों, लेखकों एवं विशेषज्ञों को 
रोजगार प्रदान करता है। हमारे देश में भी अब विज्ञापन कराने वाली एजेन्सियों की संख्या 
दिन प्रतिदिन बढ़ती जा रही है। फिर, उत्पादन बढ़ाकर विज्ञापन अप्रत्यक्ष रूप से रोजगार 
बढ़ाता है। उत्पादन बढ़ाने से उत्पादन के साधनों को बढ़ाना निश्चित है | 


३. स्वस्थ प्रतिस्पर्धा का विकास 


९) पट (7/जटथा 0८७॥7६27 (0/जशएट्टराताा0एफएथ 


भिज्ञापन से स्वस्थ प्रतिस्पर्द्धा का विकास होता है। इससे व्यवसाय का 
भी स्वस्थ विकास होता है। 
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४. समाचार पूत्रों को आय में वुद्धि : 


९३९२८ 05४8 हा (१९ ९०८ (07 4८४४27?253/2275/ 


समाचार-पत्रों को विज्ञापनों से अपनी कुल आय का लगभग 75% 
मिलता है। तथा शेष 25% समाचार-पत्र पढ़ने वालों से मिलता है। इस प्रकार विज्ञापन 
समाचार पत्रों की आय का एक मुख्य साधन है। विज्ञापनों के कारण ही समाचार-पत्र पढ़ने 
वालों को समाचार-पत्र भी कम मूल्य पर मिलते हैं। 


विज्ञापन. एक देश की सभ्यता का विकास करता है। इसके द्वारा 
उपभोक्ताओं को सस्ती एवं अच्छी वस्तुएँ क्रय करने में सहायता करते हैं और नाना प्रकार की 
शिक्षा प्रवान करते हैं कि जिससे समाज का जीवन स्तर ऊँचा होता है और राष्ट्रीय सभ्यता 
विकसित ४ती है। राष्ट्रपति रुज वेल्ट ने एक बार कहा था कि विणत अर्छशताब्दी में जनता क्ठे 
विभिन्न वर्शा में जो सामान्य जीवन स्तर बढ़ा है, वह विज्ञापन के छाश दिये जाने वाले उच्चस्तरीय 
. ज्ञान के बिना अशम्भव होता ।“ इसी प्रकार हेपनर ने लिखा है कि “विज्ञापन को सभ्यता का 


विव्ठाश तत्व कहा जा सकता है।” 


६. नये उत्पादों एवं बाजारों को खोज 


जा भा कर ७ ॥ # सर | सा के मे से था को शा ह के ॥# आ # आ था के के को के # सा आ कर भा आ का की ॥ + था भा सा भ से ह क # का अं आह भर क ७ ७ था झा थ ऋ ब्राओ | क आ भा # थक ४ शा का मे सं का भा का शा था भा भा के भा भा + था सा सा थे भा कं था क ७ ७ # आ अं का के था था को # ॥ के की के 


विज्ञापन के कारण॑ ही नये उत्पाद एवं बाजार तक विक्रेता का पहुँचना 

..शंभव होता है जिससे उत्पादन का स्तर बढ़कर आर्थिक विकास को आगे बढ़ाता है। विज्ञापन 

के फलस्वकृप ही बहुराष्ट्रीय कम्पनियों ने औद्योगिक देशों को वर्तमान आर्थिक स्तर प्रदान 
किया है।. 


विज्ञापन का आधार जन सामान्य की रुचि, जन जीवन का स्तर तथा 
सामाजिक प्रथाए होती हैं। इनको विज्ञापनों में शामिल किया जाता है इससे विज्ञापन में 
समाज के जीवन की झलक मिलती है। 


कक कक को कक बह अल कक की का के की जा मे के के # छह के कल का मे के मे के के + के के मा ये मत उनके चक जा 3 कक कक काम पायी से पंत जे चूका हैक मर सा उमा मा मा भी लेके भा खाक बह कुक ये केक पी पे पक का सन का मा के डे का कक के न के कक जा सन का से जम के की के न कत के मन मे की उन न कमा उध का कक थे मके के के सेन मध कक को को की 38 2 पक असम के जम नम का के कुछ से पी क+ कह कक के की मत का 


विज्ञापन जहाँ एक और समाज के विभिन्न वर्गों के लिए लाभप्रद है, 
वहाँ दूसरी ओर समाज के लोगों द्वारा ही इसकी कटु शब्दों में अलोचनाएँ की जाती हैं। 
प्रसिद्ध अर्थशास्त्री, गेल ब्रेथ तथा प्रमुख दार्शनिक एवं इतिहासकार अनोल्ड टोयन्बी ने 
विज्ञापन की कड़े शब्दों में आलोचनाएँ को है। उनके अनुसार - “यह मानव जाति के 
नैतिक मूल्यों को कम क९ ढेता है तथा मानव की आवश्यकताओं में वृस्धि क२ ध्यात्मिक दुष्टि 
भे उसे अशन्तुष्ट बना छेता है ।* 

विज्ञान के आर्थिक एवं सामाजिक कुप्रभावों को निम्न प्रकार स्पष्ट किया 


जा सकत। है :- 


विज्ञापन का खर्च वस्तुओं के मूल्य की वृद्धि के रूप में अधिकांश रूप 
से ग्राहकों के सिर पड़ता है। क्योंकि यह एक स्वाभाविक बात है कि उत्पादकों, या मध्यस्थों 
द्वारा किये गये विज्ञापनों का व्यय भार अन्ततः वस्तु की कीमतों में वृद्धि ढ्ी करेगा। विज्ञापनों 
पर किये जाने वाले व्ययों को कौन व्यवसायी अपनी जेब से देना चाहेगा। इस सम्बन्ध में 
एक कहावत भी है कि “ऊन तो भेड्‌ की ही काटी जाती है ।/ इसलिए जेब ग्राहकों की ही 
कटेगी अर्थात विज्ञापन॑ का व्यय भार कीमतों में वृद्धि अवश्य करेगा। 
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जिन वस्तुओं का विज्ञापन किया जाता है वे वस्तुएँ धीरे-धीरे साधारण 
जनता के मन में बैठ जाती है और जनता उन्हीं को खरीदती है। विज्ञापन उपभोक्ताओं के 
क्रय करने के निर्णय पर भी प्रभाव पड़ता है। इसका प्रभाव यह पड़ता है कि आरम्भ में 
वस्तुओं के मूल्य कम रखे जाते हैं लेकिन जैसे ही उस वस्तु की ब्राण्ड छवि बन जाती है 
वैसे ही उसके मूल्य बढ़ा दिये जाते हैं और उपभोक्ताओं को उसके प्रतियोगी मूल्य से अधिक 
मूल्य देना पड़ता है। उदाहरण के लिए आज अधिकांश नहाने के साबुन हिन्दुस्तान लीवर 
कम्पनी बनाती है जैसे - लक्स, लिएिल, लाडफबॉय, रेकक्‍्सोना, रिन, आदि। जिस कम्पनी का 


2. एकाधिकारी मूल्य 


एकाधिकार स्थापित हो जाता है वह अपनी इच्छानुसार मूल्य बढ़ाकर एकाधिकार प्रवृत्ति का 


लाभ उठाती है। 


3.:पन का अपव्यय : (६४॥7२%४० ८०५८४ 07 05६९) 


विज्ञापन उपभोक्ता को उन वस्तुओं को खरीदने के लिए प्रेरित करता है 
जिनकी आवश्यकता नहीं है। या जो उसके स्तर को देखते हुए विलासिता की है। इस प्रकार 
ऐसी वस्तुओं पर उसके द्वारा किया गया खर्च अपव्यय ही होता है। 


विज्ञापन एक ठगं-विद्या बन गई है, क्‍योंकि इसके द्वारा बहुत सी 
मिथ्या बातों का प्रचार किया जाता है। विज्ञापन करने वाले अधिक मूल्यवान वस्तुओं को कम 
मुल्य पर वेने का विज्ञापन करते हैं। उपभोक्ता ऐसे विज्ञापनों के चक्कर में फेस भी जाता है। 
एक बार एक्क व्यक्ति ने अख़बार में यह विज्ञापन ढिया व्ठि 4 0 के डाक टिकट भेजिए और 
हजारों रुपये कमाने की सरल विधि जानिए॥ हजारों ने एक रुपये की डाक टिकटें भेजी। 
कुछ दिनों बाद उनमें से प्रत्येक के पास एक-एक पोस्टकार्ड आया जिसमें लिखा था “हजा९ 


रुपये कमाने की वही विधि अपनाडूएँ जो मैंने आप से एक-एक रूपया वसूल करके अपनार्ड है।” 
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), पंचलता : (डा 8 छा) 

विज्ञापन उपभोक्ताओं के मन को चलायमान कर देता है, क्‍योंकि वह 
विज्ञापन की चमक-दमक से बहुत प्रभावित हो जाता है। ऐसी स्थिति में वह उस वस्तु को 
खरीद नहीं पाता जिसको वह वास्तव में खरीदना चाहता है, बल्कि उस वस्तु को खरीदता है 
जिसने उसके मन को मोह लिया है| 


कुछ विज्ञापन इस प्रकार के होते हैं कि उनमें लड़कियों के नग्न या 
अर्द्धनग्त फोटो छपे रहते हैं या स्त्रियों का हाव-भाव विलासितापूर्ण दिखाया जाता है। 
आजकल पहछूँ एक साधारण सी बात बन गयी है। ऐसे चित्र जनता को आकर्षित करते हैं 
तथा उस पर इन अश्लील विज्ञापनों से अनैतिक प्रभाव डालते हैं। यही कारण है कि 
विवेकशीछ व्यक्ति इसका विरोध करते हैं| 


विज्ञापन अधिकतर आराम व विलासिता की वस्तुओं के सम्बन्ध में ही 
किये जाते हैं, जैसे सिणरेट, कान्ति-वर्छक वश्तुएँ (०७०८० (£००४५) आदि। इससे 
विलासिता को बढ़ावा मिलता है। उदाहरणार्थ, सिणरऐेट के विज्ञापन से प्रशावित होकर कर्ड 
लोग सिणएट पीना शुरु कर देते हैं । जो बाद में आदत बन जाती है और छूटती नहीं। 


(0,०4९ पर्धरध 5 ० ०5० ब्व्पी(, "५ )/४,८ हा ()09#77 रण 4०४र्व 48. 


॥. प्रतिस्प +सीक ॥+ कक है कै नक कक कसा । कै. क.. 280 / ॥ ॥क । है. १ ॥# कक | मे सके: $ ३ पाक के के हमश हे कै बंद थे के कल #॑ं ६ 000 4) २७ है $े आआक के स भक्त केक का ॥% अत + $+ ४१ 4 ॥ भरक | ९ ३७४ ३ | भरता के के कक ॥ के सके ॥ ७ 929 # ७ ५०: ३ $ स्रकः के है जता 4 ३ आय 9 & तंओ ॥ $ 4३+ ९ है हक 4 $ धक्के ॥ हक +# 9 आक ३ % श्र कें के धाम रे के थाम ६ जाक के ५ आ# क 39% क % आफ 8३ भा के कै भ्रक | के क्रम क के अत %। 


विज्ञापन से प्रतिस्पर्द्धा तीव्र होती है और व्यापारियों को प्रतिस्पर्द्धा में 
सफलता प्राप्त करने के लिए काफी खर्च करना पड़ता है। इससे कभी कभी वस्तु की 
क्वालिटी उपेक्षित हो जाती है। रा 
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9. प्राकृतिक सोन्दर्णट का विनाश : 


विज्ञापन सभी ओर दिखायी देते हैं और वे शहर की प्राकृतिक शोभा 
की नष्ट कर देते हैं। गहलयों व बाजारों में दीवारों को गन्दा किया जाता है जिससे मकानों 
का सौन्चर्स बिगड़ जाता है और स्वच्छता में कमी आ जाती है। 


जब एक ही प्रकार की कई वस्तुओं का विज्ञापन होता है तो ग्राहकों 
को निर्णय लेने में कठिनाई होती है जैसे जब फोरहन्स, कोलगेट, बिनाका नीम आदि टूथ 
पेस्टों का विज्ञापन एक ग्राहक देखता है तो उसको निर्णय लेने में कठिनाई होती है कि वह 
किस ब्राण्ड को खरीदे | 


]]. गष्ठीय साधनों की बर्बादी : (५४०७५४॥७ ८४८ 07 च०)।॥0]घ5] २०5०0 ए07२८ट८5 56 


विज्ञापन की वजह से राष्ट्रीय साधनों की बर्बादी होती है। विज्ञापन के 
फ्रलस्वरूप स्टाइल एवं फैशन में शीघ्रता से परिवर्तन होते रहते हैं। इसका परिणाम यह होता 
है कि व॑स्तुओं का 3भी कुछ अंश तक ही उपयोग हो पाता है कि वे फैशन के बाहर हो 
जाती है। ऐस! कहा जाता है कि पेरिस में म्हिलाएँ हर हफ्ते अपना हैट बदलती है| इन आकस्मिक 
परिवर्तनों के फलस्वरूप उपभोक्ता तथा फुटकर विक्रेता दोनों को ही क्षति पहुँचती है। एक तो 
विक्रेता को कम मूल्य पर फैशन के बाहर वाली वस्तुएँ बेचनी पड़ती है और उपभोक्ताओं को 
फैशनवाली वस्तुओं के लिए अधिक मूल्य चुकाना पड़ता है। कुछ विद्वानों का यह विचार है 
कि बदलते हुए फैशन के शिकार धनी व्यक्ति ही होते हैं। अतः उनके द्वारा अस्वीकृत वस्तुओं 
का उपोग कुछ हद तक गरीब वर्ग के लोगों द्वारा किया जा सकता है। फिर भी फैशन में 
परिवर्तन होने से कुछ वस्तुओं की बर्बादी निश्चित रूप से होती है। इस* प्रकार विज्ञापनों से 
राष्ट्रीय साधनों की बर्बादी अवश्य ही है। 

विज्ञापन के प्रभावों एवं कुप्रभावों के अध्ययन के प्रश्चात हम इसी 
. निष्कर्ष पर पहुँचते हैं कि विज्ञापन सभी वर्गों के लिए लाभप्रद है। विज्ञापन के दोष वास्तव में 


]4॥ 


वोष नहीं है ये स्वार्थी एवं अनैतिक व्यक्तियों द्वारा विज्ञापन का दुरुपयोग किये जाने का दोष 
है । | 


व्यावसायिक विज्ञापन हेतु सहिता 


के 2३ बन 2० 2 भर था >> मर कत से सका या या के मा ता सा कक कक परे >े जे सके कोन हे थे वे थक के कक पर याका मेक का ऑफ जा मम थक मार संक्र आाक पर सडक ढक कक कक अत चल यू बा खा डक चमक मूड अब के थक फू आए ग्रह मत डक के #भ आ के पके 3० भा आ कप नव या बा का सा से 3 आए सा 2 ३0 का यक था का का 2 सा कम ये 2 मरे गाता का मु कर जम पा को अर का माता बा मा बराक धा 


विज्ञापन के सामाजिक, आर्थिक, नैतिक एवं व्यावसायिक पक्ष को ध्यान 
में रखते हुए सरकार ने आवश्यक संहिता बनायी है जिससे कि विज्ञापन पर नियन्त्रण किया 
जा भके एवं विज्ञापनकर्त्ता विज्ञापन करते समय इनका पालन अवश्य करें। इन संहिताओं में 
प्रमुख रूप से है दूरवर्शन पर विज्ञापन हेतु संहिता, प्रतिस्पद्धी विज्ञापनकर्त्ताओं हेतु संहिता, 
(एम0आर/ टी0पी0) एवं उपभोक्ताओं के आकिररों के संरक्षण हेतु उपभोक्ता संरक्षण अधिनियम 


एवं भारतीय विज्ञापन मानक परिषद, प्रमुख है। 


दर्शन प्र व्यावसायिक विज्ञापन देने हेतु सहिता 


0 उक जग कक लत पता जा कक #गो काम ॥) कम मम कक करे गाव न+ मे तक थे पी से की ऋके कमा सात शाम जमा सा सा कक से डा सा आम माथे मे मन 2० आन 20 कस कक 0 कर केक लक लक आर सह चर डक मत पके सके सके सेफ के कह महक कक कक २० सके ऋक ३३ कक के के >क कट से साथ पक मर भाव थक बड़ का कक नम ऋक ३3 ढक जब का: खडे मोड पे सोते या सका पेश सके सम तक यह आम डक बड व लक के कक यहा स+ अर एक का; कक हक माह सा बा आग हित आफ या के ही कहे के कक 2 डक कक सम सं हो के की थक आक अग. सर हक पक कक मढक का कक पी फॉर की फेल दनो के अत हक छत जमा चक खा; सके बा 


दूरदर्शन पर व्यावसायिक विज्ञापन को नियमित करने हेतु संसद में 
987 के मध्य एक संहिता प्रस्तुत की गयी जिसके द्वारा विज्ञापकों के लिए 33 दिशा निर्देश 
बताये गये। जिनका धालन विज्ञापनकर्त्ताओं को करना होगा। इनमें से प्रमुख दिशा निर्देश 
मिम्नलिखित है. जिसके तहत निम्नलिखित तरह के विज्ञापन करने की अनुमति नहीं दी 
जायेगी :- 

(]) विज्ञापन कानून के अनुरूप होने चाहिए तथा नैतिकता के विरूद्ध न हो एवं 
लोगों के धर्म एवं शिष्टाचार पर प्रभाव न डालें। विज्ञापापा की सफलता 
जनविश्वास पर आधारित होती है। ऐसे विज्ञापन जो जनभावना को हानि 
पहुँचाते हैं उनकी अनुमति नहीं दी जायेगी। 


एपडशापल सन घर एफ्ल-फक्‍न एडल्ट पड लए जा : ८: 7: 
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(2; ऐसे विज्ञापन जो लोगों को अपराध करने के लिए प्रेरित करे या विदेशी 
सम्बन्धों पर प्रतिकूल प्रभाव डालने वाले हों। 

(3) ऐसा विज्ञापन जो भारतीय संविधान के नीति निर्देशक तत्वों के प्रतिकूल होगा 
तथा जो रंग भेद, जाति तथा राष्ट्रीयता के विरुद्ध होगा। 

(4) ऐसा विज्ञापन जो राष्ट्रीय प्रतीक, संविधान के किसी भाग या व्यक्ति या राष्ट्रीय 
नेताओं या राज्य की प्रतिष्ठा के प्रतिकल हो। 

(5) कोई भी विज्ञापन समाचार के रुप में प्रस्तुत नहीं किया जायेगा। 

(6) ऐसा विज्ञापन जो धर्म राजनीति या औद्योगिक विवाद से सम्बन्धित हो | 

(7। ऐसा विज्ञापन जो चिट फण्ड, साहकारों, आभूषणों, विदेशी वस्तुओं एवं निजी 
बचत योजनाओं को प्रोत्साहित करें | 

(8) गारण्टी युक्त वस्तुओं के विज्ञापन दूरदर्शन के महानिदेशक के निरीक्षण हेतु 
आवश्यकता पड़ने पर उपलब्ध रहेंगी | 

(9) ऐसे विज्ञापन जो किसी उत्पाद की कमी, निन्दा या मान घटाने .वाले होंगे, 
कर को अनुमति नहीं दी जायेगी | 

(]0) ऐसे विज्ञापन जो स्त्रियों के रूप चित्र बनाने से सम्बन्धित होगें करने की 
अनुमति नहीं दी जायेगी। 

(]]) ऐसे विज्ञापन जो चौकाने वाले जैसे बन्दूक का फायर सारयन, बमबाजी, 
चीखने वाले या ककंश हँसी वाले होंगें करने की अनुमति नहीं दी जायेगी | 


९ 
है, , नीच को मेनन कक कम किक ऋ 


कक बे कक कक वर के कक मा का के ७७ $+ 5 + है # ७ | ७ क# है क# क के ५ ७ से ले कक के ४ ४ ४ ४9& 9 २ + २ के उअम के भर उन होनी कक सकने कम कक कक कप की के चूक केक के के... क के कह कह का मेक सम हर कक आक कक कक उके 4३ जे का पड केक अब कक 0 कह करी कस अभय 64 ४ ८६ 4० न से सम जम पृ घर. छह कह कहे के 3. झा अक ० आ ह॥र भ. पब पक 0ह. आ के आ0 आना यह केक हए छाम. केसे थे के व थमा सके बाप कह सर कम ही कक या को बम कसी की कक हि. चा4 हे. 


भारत सरकार ने एक विधेयक 'एकाधिकार एवं प्रति बन्धात्मक 


व्यापारिक व्यवहार विधेयक' के नाम से आग्स्त्‌ १६६६ में संसद के समक्ष प्रस्तुत किया जिस 
पर राष्ट्रपति ने २७ दिसम्बर, १६६४८ को अपनी स्वीकृति दे दी और इस प्रकार एकाधिकार एवं. 
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प्रतिबन्धात्मक व्यापारिक व्यवहार अधिनियम, 4969 बनकर तैयार हो गया। इस अधिनियम को 
१५ जून १६७० से पूरे देश में लागू कर दिया गया। इस कानून में एकाधिकार एवं 
पतिबन्धात्मक व्यापार व्यवहार में भेद किया गया है। एकाधिकारी व्यापार व्यवहार में प्रधान 
फर्म के प्यवहार का थर्णन किया जा सकता है। इसमें फर्म के व्यैक्तिक व्यवहार या तीन 
फर्मों तक के समूह तक के अल्पजनाधिकार का संकेत होता है क्‍योंकि इस फर्म का या फर्म 
समूह का बाजार उत्पादन में श्रेष्ठ भाग होता है। प्रतिबन्धात्मक व्यापार व्यवहार में दो से 
अधिक फर्भा द्वारा एक समझौता किया जाता है जिसके अनुसार आपसी प्रतियोगिता समाप्त 
की जाती है। ऐसे. समझौतें में किसी फर्म का बाजार उत्पादन में प्रधान भाग होना अनिवार्य 
शर्त नहीं है। 

एम0 आर0०0 टी0 पी0 अधिनियम 969 को निम्न प्रकार से परिभाषित 
किया है :- 

() किसी प्रकार की वस्तु के उत्पादन, संरक्षण या वितरण को अथवा किसी प्रकार 
की सेवा को सीमित करके, घटा करके या अन्य प्रकार से नियन्त्रित करके 
उनकी कीमती को अनुचित स्तर पर बनाये रखना, या 

()) किसी प्रकार की वस्तु के उत्पाद, संभरण या वितरण में और किसी सेवा के 

संभरण में प्रतियोगिता को अनुचित रूप से रोकना या घटाना 
पूँजी निवेश या तकनीकी विकास जनहित के विरूद्ध सीमित करना और 
भारत में उत्पादित, संभरित या वितरित किसी वस्तु के या किसी प्रदत्त सेवा 


८ च “755 
२००९ ररकबअी 2अरपाकमानब्यी 


के गुण में गिरावट आने देना। 


प्रत्बन्धूए्पक्‌ व्यापार व्यूवहार क्‌ अभिष्ाय्‌ : 


ऐसी क्रियाओं से है जो प्रतिस्पर्धी शक्तियों के निर्बाध प्रवाह को रोकती 
हैं या पूँजी एवं संसाधनों की उत्पादन प्रक्रिया में निबधि प्रवाह के मार्ग में रुकावट डालती 
है| जिसमें कीमतों या सुपुर्दगी की शर्तों के बदलाव द्वारा जनहित को नुकसान हो।._ 
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चित व्यापार व्यवहार : (६7४ ७ ॥ह 80798 /80367788) 
के 


का आशय वस्तु की बिक्री, प्रयोग अथवा पूर्ति बढ़ाने के उद्देश्य से 

अपनाये गये ऐसे व्यावसायिक आचरण से है जिसके कारण ऐसी वस्तु अथवा सेवा के 
उपभोक्ता को नुकसान एवं परेशानी हो। अनुचित व्यापार व्यवहार के अन्तर्गत :- 

(अ) गुमराह करने वाले विज्ञापन, 

(ब)| सौदेबाजी के मूल्य पर अपनी ओर आकर्षित करना, 

(स) उपहार आदि द्वारा अपनी ओर आकर्षित करना, 
(प) निम्न सनर के माल की पूर्ति या विक्रय करना, व 
( माल का जमा करना या बेचना या सेवा प्रदान करने से मना करना। 

प्रतिबन्धात्मक व्यापार व्यवहार के सम्बन्ध में एकाधिकार आयोग को 
न्यायालय के अधिकार दिये गये परन्तु इसे प्रतिबन्धोत्मक व्यवहारों में ऐसे प्रत्येक मामले की 
अलग-अलग जाँच करनी होगी | 


द्वारा सरकार ने सच्चर समिति की सिफारिशों के आधार पर कुछ 
परिभाषाओं का स्पष्टीकरण किया ताकि इस कानून की कमजोरियाँ दूर की जा सकें और 
मुठ क्षेत्र जो छोड़ दिए गये थे, उन्हें इसके अधीन लाया जाए। उदाहणार्थ, उद्यम की 
परिभाषा व्यापक बनाकर इसमें सभी कम्पनियाँ जो वस्तुओं तथा सेवाओं का क्रय-विक्रय 
करती हैं, जो स्टाक और शेयर का काम करती है और जो विनियोग कम्पनियाँ है, शामिल 
की गयी है | 

सच्चर समिति के सुझाव के अनुरूप ही, ]984 के संशोधित अधिनियम 
के अधीन कुछ अनुचित व्यापार लाये गये। जैसे गुमराह करने वाले विज्ञापन सौदाकारी 


4435 


विक्रय आदि। आयोग का मत था कि ये अनुचित व्यापार अपने आप ही व्यवहार आयोग के 


भैन्नाधीन में आते हैं। 


औः 


औद्योगिक नीति (99]) में एकाधिकार प्रतिबन्धात्मक व्यापार व्यवहार 
के बारे में यह उल्लेख किया गया कि - “ बडी कम्पनियों के विनियोण सम्बन्धी निर्णायों में 
एम0 आ२0० टी0 पी0 एक्ट के माध्यम से हस्तक्षेप हानिकारक है। अतः शरव्छाए ने यह निर्णय 
किया है कि ड्न कम्पनियों को अपने विनियोग के लिए एम0 आए० टी0 पी0 आयोग से 
स्वीकृति नहीं लेनी पडेगी।” अतः इसकी अपेक्षा अब एकाघिकारी प्रतिबन्धात्मक एवं अनुचित 
व्यापार व्यवहार के नियन्त्रण एंवं विनियमन पर बल रहेगा। इस प्रकार एकाधिकारी घरानों को 
अपनी विस्तार योजनाओं, नये उद्यम स्थापित करने, विलयन और स्वामित्व हरण या निदेशकों 
की नियुक्ति के लिए सरकार सै इजाजत नहीं लेनी होगी। अतः नीति का मुख्य केन्द्र अनुचित 
एवं प्रतिब-्धात्मक व्यापार व्यवहार पर अंकुश लगाना होगा। अतः नव सत्ता प्राप्त एम0 आर0 
टी0 पी0 जायोग को स्वयं या किसी एक उपभोक्ता या उपभोक्ता समूह से शिकायत प्राप्त होने 
पर कि कम्पनी विशेष एकाधिकारी, प्रतिबन्धात्मक और अनुचित व्यापार व्यवहार कर रही है, 
उसके खिलाफ जाँच आरम्भ करने का अधिकार होगा। सरकार इस सम्बन्ध में कानून में 
संशोधन करेगी | द 

नवीन आर्थिक नीति एवं उदार औद्योगिक नीति के परिणामस्वरूप भारत 
में बहुराष्ट्रीय कम्पनियों का कारोबार बढ़ गया है। जिस कारण एम0 आर0० टी0 पी० एक्ट की 
भूमिका अत्यअधिक महत्वपूर्ण हो गयी है। क्योंकि आज कम्पनियाँ अपने उत्पादों की बिक्री 
बंढ़ाने हेतु विज्ञापन तो कर हीं रही है साथ ही साथ प्रतिस्पर्धी कम्पनी के उत्पादन को अपने 
तत््पाव के मुकाबले धटिया साबित करने पर लगी हुई है। इस तरह के उपभोक्ता संरक्षण के 
सम्बन्ध में एकाघिकार आयोग काफी प्रयत्नशील हैं। 


]40 
उपभोक्ता संरक्षण अधिनियम्‌ १६८६ 


चूँकि उपभोक्ता विपणन क्रियाओं का निशाना होता है, इसलिए 
उपभाक्ताओं को उन खतरों से सुरक्षा प्रदान की जाय जो एक निर्माता अपनी वस्तुओं बेचने 
के लिए काम में ला सकता है। सामान्यतः यह पाया जाता है कि उपभोक्ता वस्तुओं में 
मिलावटकर दी जाती है, विज्ञापन के द्वारा गलत दावे वस्तुके सम्बन्ध में किये जाते हैं। ऐसी 
विशति में उपभोक्ता क॑ हित को दृष्टिगत रखते हुए उपभोक्ता अधिनियम 986 में बनाया 
[या। जं। दश के नामाणिक कानूनों के इतिहास में एक युगान्तकारी घटना है। इस 
अधिनियम की मुख्य बातें इस प्रकार हैं :- 

(() यह सभी वस्तुओं और सेवाओं पर लागू होता है। 

2) यह कानून इस समय लागू किसी अन्य कानून का अल्पीकरण नहीं करता है। 
बल्कि इसके अलावा है। 

(3) इसमें केन्द्र व राज्यों में उपभोक्ता संरक्षण परिषद स्थापित करने की* व्यवस्थ है 
जिसमें सरकारी व गैर सरकारी दोनों प्रकार के सदस्य होंगे। इस परिषद का 
उद्देश्य उपभोक्ताओं के अधिकारों तथा हितों को बढ़ावा देना तथा उनका रक्षा 
करना है| 

(५4) इस अधिनियम में उपभोक्ता के अधिकार जैसे :- () सुरक्षा का अधिकार (7) 
सुनवाई का अधिकार, (॥) उपमोक्ता शिक्षा का अधिकार (9) क्षतिपूर्ति का 
अधिकार आवीि प्रतिष्ठापित किये गये हैं | 

(5) यह अधिनियम क्षतिपूर्ति के कानून पर आधारित है जिसमें पीड़ित उपभोक्ता को 
उचित मुआवजा देने की व्यवस्था है। इसमें शिकायत दूर करने के लिए तीन 
स्तरीय न्यायिक तन्‍्त्र की व्यवस्था की गयी है। 6) जिला स्तर (॥) राज्य स्तर 
(7) राष्ट्रीय स्तर | जिला उपभोक्ता निपटान मंच को अनुचित व्यापार 
पद्धतियों, खराब वस्तुओं तथा सेवाओं के बारे में उपभोक्ता की शिकायत के . 
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मामले में 4 लाख रुपये तक की राशि के दावे के सम्बन्ध में निर्णय देने का 
अधिकाए है| 
राज्य आयोग उपभोक्ताओं के एक लाख से अधिक तथा 40 लाख रुपये 
तक के थावे के निर्णय दे सकता है। राष्ट्रीय आयोग को दस लाख रुपये की राशि से ऊपर 
की क्षति के लिए क्षतिपूर्ति सम्बन्धी निर्णय देने की शक्ति है। राज्य आयोग तथा राष्ट्रीय 
आयोग के पास अपील के बारे में भी नन्‍्यायाधिकार होंगे। जिन मामलों में व्यापारी अथवा 
निर्माता जिलामंच राज्य आयोग तथा राष्ट्रीय आयोग के आदेशों का पालन नहीं करेंगे, उनके : 
लिए अधिनियम में आवश्यक दण्ड की व्यवस्था है। 
इस प्रकार उपभोक्ता संरक्षण अधिनियम के द्वारा यदि उपभोक्ता के हित 
किसी भी तरह से प्रभावित होते हैं, चाहे वे विज्ञापन के द्वारा गलत दावे वस्तु के सम्बन्ध में 
किये जाने से हो। या अन्य कारणों से हो वह अपने हितों की रक्षा के लिए उपभोक्ता संरक्षण 
अधिनियम 4986 के अन्‍्तर्गत गठित अदालत में जा सकता है। 


भूरतीय विज्ञापन मान्‌क्‌ परिषद : (8७९४) 
(/॥।)७ एप ता ७ 0६३७ ७१ 0 चाह) 4 0॥)5 ६» ए६४॥]), (१४ ॥४7४)१? 0 ७) 
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विज्ञापन के नैतिक पहलू को ध्यान में रखते हुए, भारतीय विज्ञापन मानक 
परिषद का गठन २१ अक्टूबर १६८४ को किया गया है। यह एक गैर लाभगत संगठन है, 
इसका गठन ४३ संस्थापक सदस्यों की सहायता से किया गया है जो कि विज्ञापन एवं अन्य 
क्षेत्रों से जुड़े हुए लोग है। इसका प्रमुख कार्य विज्ञापन को नियमित करना है। इसके निर्णय 
को इसके सदस्य मानने को बाध्य होंगे। यह किसी विवाद की स्थिति में सरकार को, विवाद 
के राभाधान सहायता हेतु भी करता है। यह उपभोक्ताओं के हितों की रक्षा करने के लिए 
सही एवं उचित विज्ञापन करने को प्रेरित करता है। 
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इसके दिंशानिर्देश निम्नलिखित है :- 

]-.. विज्ञापन में सत्यता एवं ईमानदारी को सुनिश्चत करना तथा विज्ञापकों द्वारा 
जो दावे किये जा रहे हैं वे गुमराह करने वाले न हो इस हेतु कार्य करना। 

2-. इस बात को सुनिश्चत करना कि विज्ञापन अप्रिय न हो तथा जन सामान्य के 
शिष्टाचार के विरुद्ध न हो | 

3... उत्पाद प्रोत्साहन हेतु किये गये अंधाधुन्ध विज्ञापन जो जन सामान्य, व्यक्तिगत 
या बड़े समूह के लिए जोखिम पूर्ण हो के विरुद्ध सुरक्षा प्रदान करना । 

4-. विज्ञापन के द्वारा स्वक्ष प्रतियोगिता को सुनिश्चत करना, जिससे कि 
उपभीक्ताओं को उत्पाद के बारे में सही सूचना प्राप्त हो सके तथा प्रतियोगिता 
में सामान्य व्यावसायिक सिद्धान्तों का पालन हो। 


र्य॑ पद्धति : (080एछ)7 प्छ छ७) 


भारतीय विज्ञापन मानक परिषद में 44 सदस्यों की एक उप समिति 
(नायी गयी है जिसमें विभिन्न क्षेत्रों से सम्बन्धित लोग है जैसे चिकित्सा, विधि, एवं मीडिया 
आदि। यह समिति शिकायतों को सुनती है, स्पष्टीकरण प्राप्त करती है। इनका परीक्षण करने 
के उपरान्त अपनी राय देती है। समिति इन सभी प्रक्रियाओं को सम्पन्न करने हेतु दो माह का 
समय लेती है। 5 
चूँकि समिति एक स्वैक्षिक संगठन है इसके पास अपने निर्णयों को 
लागू कराने की कोई वैधानिक शक्ति नहीं है, यह केवल नैतिक दबाव बनाती है। इसके पास 
संसाधनों का अभाव भी है। परन्तु इसकी मुख्य बात यह है कि यह उपभोक्ताओं को शिकायत 
करने का अवसर अवश्य प्रदान करती है जो किसी विज्ञापन से गुमराह हुए हो। 
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इसके दिशानिर्देश निम्नलिखित है :- 

]-. विज्ञापन में सत्यता एवं ईमानदारी को सुनिश्चत करना तथा विज्ञापकों द्वारा 
जो दावे किये जा रहे हैं वे गुमराह करने वाले न हो इस हेतु कार्य करना। 

2-.. इस बात को सुनिश्चत करना कि विज्ञापन अप्रिय न हो तथा जन सामान्य के 
शिष्टाचार के विरुद्ध न हो। 

3... उत्पाद प्रोत्साहन हेतु किये गये अंधाधुन्ध विज्ञापन जो जन सामान्य, व्यक्तिगत 
या बड़े समूह के लिए जोखिम पूर्ण हो के विरुद्ध सुरक्षा प्रदान करना। 

4-. विज्ञापन के द्वारा स्वक्ष प्रतियोगिता को सुनिश्चत करना, जिससे कि 
उपभोक्ताओं को उत्पाद के बारे में सही सूचना प्राप्त हो सके तथा प्रतियोगिता 
में सामान्य व्यावसायिक सिद्धान्तों का पालन हो | 


कारय पद्धति + (?प्0एफाआ प्र एड) 


भारतीय विज्ञापन मानक परिषद में 44 सदस्यों की एक उप समिति 
बनायी गसी है जिसमें विभिन्न क्षेत्रों से सम्बन्धित लोग है जैसे चिकित्सा, विधि, एवं मीडिया 
आदि। यः# समिति शिकायतों को सुनती है, स्पष्टीकरण प्राप्त करती है। इनका परीक्षण करने 
के उपरान्त अपनी राय देती है। समिति इन सभी प्रक्रियाओं को सम्पन्न करने हेतु दो माह का 
समय लेती है। 

चूंकि समिति एक स्वैक्षिक संगठन है इसके पास अपने निर्णयों को 
लागू कराने की कोई वैधानिक शक्ति नहीं है, यह केवल नैतिक दबाव बनाती है। इसके पास 
संसाधनों का अभाव भी है। परन्तु इसकी मुख्य बात यह है कि यह उपभोक्ताओं को शिकायत 
करने का अवसर अवश्य प्रदान करती है जो किसी विज्ञापन से गुमराह हुए हो। 
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विजपन्‌ की सार्वभोमिकत व्यूवृहारिक््‌ एवं नतिक पहलू 


कक बच कक के के अं के थक आ हे आय कक की ना छा की के के का कर का का लक कर मे की नर को कृत हर कक हक बह के की सम के कक के के 2 के कफ यह सर था से के मे का मे के मत पल के जहा हका कक कक पक के उ भी फत के कन कान हित पक 2० 2 मा कर. पक मा न पे सड 0 जक पक केक कमा खत चुका पक जहा. जहा सक पक कक का ९३ जात यह इक सा खा हार आह कक जा महा न. 3३3 एल चाह कक 3 पान जान सा कक 2 मा फल व याक करे कम सा सके. को न कान एक पा ३ उपर डे जहा कक चल सा के सी का 8 का ना मत का ज का 


फेक यक जमा मेक जम सका का कक के की के कक हक ही लीग कक के हे के ने के ३७ कक के उन सके उ सका 3७ चमक या सके जे मेन लक सह कक कक कक 


आलाचनार्श का खण्डन : (25549 7॥ 870, (राएटाडाण) 


प्राय: लोगों का यह आरोप है कि विज्ञापन पर किया गया खर्च बेकार 
है। यह खर्च न तो व्यापार का ही खर्च है और साथ ही राष्ट्रीय हित के विरुद्ध होता है। 
विज्ञापगों की वजह से फैशन तथा रीतियों में बड़ी शीघ्रता से परिवर्तन होता है। इन 
परिवर्तनों का प्रभाव यह होता है कि वस्तुए शीघ्र ही चलन के बाहर हो जाती है। कभी-कभी 
ती बिना प्रयोग किये हुए ही वस्तुएँ फेंक दी जाती है। पेरिस को फैशन का गढ़ माना जाता 
है। वहाँ की सुन्दरियाँ अपने हैटों को प्रति सप्ताह बदल देती है। 

द विज्ञापन पर किये गये खर्च को अनावश्यक बतलाते हुए लोगों का यह 
भी कहना है कि अच्छी वस्तुओं के लिए विज्ञापन की कोई आवश्यकता नहीं है। अच्छी 
वस्तुओं का प्रयोग करने वाले ही उन वस्तुओं का प्रचार कर देते हैं। अंग्रेजी में एक कहावत 
है - (०० ८७४०८ #वरर्ध5 2० )/70/.” 

प्रो० एस० आए० डाबर इस विचार से सहमत नहीं है कि विज्ञापन पर 

किया गया खर्च बेकार है। उनका कथन था कि बर्बादी तो लगभग सभी चीजों में होती है। 

जबकि साधारण या मोटे कपड़े से ही शरीर ढका जा सकता है तो क्‍या जरूरी है कि 

भूल्यवान और सुन्दर वस्तु खरीदे जायें। इस प्रकार प्रो० मार्शल ने अपनी पुस्तक (४८७६४ 

'णर्घ ४९) में विज्ञापन को दो भागों में बाँटा है : रचनात्मक ((2%छऋ/४न७०) तथा 

प्रतिस्पद्धत्मिक ((०»#रब४७०) उनके अनुसार रचनात्मक '“विज्ञापन' मुख्यतः सूचनात्मक होता 
है, परन्तु 'प्रतिस्परद्धात्मक विज्ञापन” एक सामाजिक बर्बादी है। 

इसी प्रकार प्रो० चेम्ब्ललन ने भी विज्ञापन को सूचनात्मक (22०#«०) 

तथा गड़बड़ीपूर्ण (॥८०६४७४८६७०) दो वर्गों में बाँटते हुए गड़बड़ी पूर्ण विज्ञापन को बिल्कुल 
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अनावश्यक बतलाया है। सैमुअल क्पेर्ट लैंड के अनुसार - “ऐशी वस्तु क्ठा विज्ञापन, जो कि अभी 
तक जनता की जानकारी में न थी, पूर्णतया न्यायोचित है और ऐसे विज्ञापन प९ क्िय गया खर्च 
एक न्याय संगत व्यवशायिक खर्च है। उनके अनुशाए अधिकांश प्रतियोगी विज्ञापन शबष्ट्रीय 
फिजूल्न खर्ची ही होते हैं ।" 

आज का युग विशिष्टीकरण का युग है। लोग केवल एक या कुछ 
वस्तुओं क। उत्पादन करते हैं और शेष के लिए दूसरों पर निर्भर करते हैं। इसलिए उनके 
लिए दूसरों द्वारा उत्पादित वस्तुओं के विषय में जानना आवश्यक है। किसी विद्वान ने ठीक हो 
कहा है, - “आप उसकी ड्च्छा नहीं कर सकते जिसे आप जानते ही नहीं” ( ६४८६६ ९६४४४४८८ 
(2686 666 €6४८८८४ ७८८ 62 #%०८६ ##८८८.) यह कथन विज्ञापन की आवश्यकता को 
बिल्क॒ल स्पष्ट कर देता है। यदि प्रत्येक व्यक्ति को उन्हीं वस्तुओं के सम्बन्ध में आवश्यक 
जानकारी प्राप्त हो, तो वास्तव में विज्ञापन की बिल्कुल आवश्यकता नहीं होगी। किन्तु आज 
इस वृहत एवं व्यस्त संसार के लोगों के पास सभी वस्तुओं के विषय में व्यक्तिगत रूप से 
जानकींरी प्राप्त करने का न तो समय ही है और न साधन ही है। इसीलिए व्यापारियों के 
लिए अपनी वस्तुओं के गुणों का प्रचार करना आवश्यक ही नहीं वरन अनिवार्य है। 

प्रसिद्ध बिद्दाल जे० एफ० पायले (#. ४. %०) ने आवश्यक विज्ञापन की 
तुलना लांपरवाह ट्रक-ड्राइवरों से करते हुए कहा है कि “चूँकि लापरवाह ट्रक-ड्राडवर 
: प्रतिवर्ष सैक्र॒डों व्यापारियों को कुचल कए उनकी हत्या कर देते हैं, इससे यह निष्कर्ष निकाला 
जा सकता है कि ट्ुकों कठा चलाया जाना ही बन्द क९ दिया जाये ।” 

जहाँ तक धन के व्यय का प्रश्न है, वे लोग भूल जाते हैं कि विज्ञापन 
माँग में वृद्धि करता है माँग में वृद्धि के कारण उत्पादन में वृद्धि होती है ज़ो वस्तुओं के मूल्य 
में कमी करता है। कुछ लोगों का मत है कि विज्ञापन से मिथ्या प्रचार होता है। परन्तु इस 
सन्दर्भ में यह कहा जाता है कि “काठ की हॉडी एक बाए चढती है ।” यदि कोई विक्रेता झूठा 
विज्ञापन भी करता है तो उसके द्वारा ग्राहकों को एक बार ही फेसाया जा सकता है, इससे 
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अधिक नहीं फिर यह कमी विज्ञापन की स्वयं की तो नहीं है। यह तो व्यापारियों की है। अतः 
विज्ञापन कला को बदनाम नहीं किया जाना चाहिए | 

आधुनिक व्यापार में एकाधिकार का प्रश्न इसलिए नहीं उठता कि विश्व 
में प्रतिदिन नये-नये आविष्कारों तथा वस्तु के सुधारों के कारण आज की वस्तु कल के लिए 
पुरानी हो जाती है अतः एकाधिकार का प्रश्न ही नहीं उठता। 

'जहाँ तक आरामदायक वस्तुओं के विज्ञापन का प्रश्न है, हम जानते हैं 
कि मनुष्य सर्वप्रथम अपनी आवश्यकताओं की वस्तुओं की पूर्ति करता है और इसके पश्चात्‌ 
ही यदि धन शेष बचता है तो वह उपरोक्त वस्तुओं के क्रय का साहस कर सकता है। जहाँ 
तक मूल्य परिवर्तन का प्रश्न है, प्रतिस्पर्द्धा के इस युग में मूल्य सदैव उपभोक्ता के हित में ही 
होगा | द द 


हारिक पहल : (78७ 775॥, 08ए?ए८टत7 0छए ७७9० एप्तता8ार5) 


]- प्रत्येक माह बज माह : (-एद्ारए श०ापात [5 छा 7७४ ०ाथा लत) 

आज साल के बारहों महीने अब बजट के महीने हो चले हैं अब यह 
आपाधाएी नहीं रही कि फ्रिज, टी0 वी0, स्कूटर कार आदि ले लो नहीं तो बजट में दाम बढ़ 
जायेंगे | तपभोक्तावाद का जादू कुछ इस तरह सर चढ़कर बोल रहा है कि बाजार सामान से. 
भरा पड़ा है और खरीददारों की रेलम पेल मची है। मुफ्त उपहार दामों में भारी कमी जैसे 
तमाम टोटके उपभोक्ताओं को बरबस खींच रहे हैं। उपग्रह चैनलों, टी0 वी0 और समाचार 
पत्रों में निकलने वाले विज्ञापन आग में घी का काम कर रहे हैं। यह विज्ञापन बताते हैं कि 
एक रंगीन टेलीविजन खरीदने पर एक आडियो सिस्टम मुफ्त मिलेगा या फिर पाँचों उंगलियाँ 
घी में और कैसे तर होगी। यदि उपभोक्ता के पास पुरानी टी0 वी0 और नौ या दस हजार 
रुपये हैं तो वह एक रंगीन टी0 वी0 ले सकता है। या पुरानी टी0 वी0 खरीदा जा सकता 
है। चादर खरीदने गये उपभोक्ता की बॉछे दो तकिया कवर पाकर खिल जाती है। 


तमाम विज्ञापन उपभोक्ता को बाजार तक खींच ले जाने में सफल होते 
हैं। वह ५। उस समय जब कि महंगाई का रोना रोया जा रहा है। बूढ़े यह कहते नहीं थकते 
कि उनके समय में चीजें कितनी सस्ती थीं। घी दो रुपये किलो मिलता था और गेहूँ चावल 
एक आग से जी कंगे में मिले जाता था बड़े-बूढ़ों की यह बातें उनके बच्चों, नाती-पोंतो 
आदि को स्वप्न जैसी लगती हैं। शायद सभी मन ही मन यह सोचते होंगे कि वह समय अब 
कभी नहीं आ सकेगा जब एक रुपये में भी बाजार किया जा सकता था। परन्तु यह भी 
सुनिश्चित है कि हमारे बड़े-बूढ़े उस समय आज के बाजार की कल्पना तक नहीं कर सकते 
थे। बेशक, दो रुपये का किलो भर देशी घी मिलता रहा होगा। पर बाजार ग्राहक के कब्जे 
में नहीं था। देश में बाप-दादों के समय में कारों का आगमन हो गया था। पर यह जमींदारों, 
ताहबी का ही वाहन थीं। हम्बे समय तक ट्रांजिस्टर और बाइसिकिल स्टेटस सिम्बल मानी 
जाती रही। भारत में टेलीविजन पचास के दशक में ही आ गया था। पर, यह घर-घर का 
क्रेज बना 982 के एशियाई खेलों के बाद ही। वस्तुएँ भी पर उपभोक्ता नहीं थे लोगों के 
पास क्रय शक्ति नहीं थी | | 

अब वह बात नहीं है। चीजों का उत्पादन होने के साथ-साथ अब 
उपमोक्त भी पैदा हो गये हैं। अब तो किसी न किसी तरह से उपभोक्ता पैदा करने का खेल 
खेला जाता है। एक चादर के साथ दिया जाने वाला मुफ्त तकिया कवर उपभोक्ता पैदा करने 
का ही प्रयास है। वास्तव में उद्योग उतना सकारात्मक पहले कभी नहीं था कभी वह समय 
था जब उद्योगपति सरकारी कर्मचारियों की वेतन वृद्धि और उन्हें बोनस दिये जाने का विरोध 
किया करते थे। परन्तु अब यही उद्योग पति कर्मचारियों को महँगाई भत्ता, बोनस और ऊँचा 
वैत्तनमान विये जाने की घोषणा की प्रतीक्षा करते हैं। उन्हें मालूम है कि सरकारी कर्मचारियों 
को मिलने वाली प्रत्येक वेतन वृद्धि उद्योगों को लाखों की संख्या में उपभोक्ता देगी। अब 
कर्मचारियों की वेतन ध्रद्धि मुद्रा प्रसार बढ़ाने वाली, उत्पादन घटाने वाली तथा लाल फीता 
शाही को बढ़ाने वाली नहीं मानी जाती। 

नतीजा सामने है। उपभोक्ताओं की चाँदी है। बाजार वस्तुओं से भरा 


| 


हुआ है। छोटा हो या बड़ा उद्योग सभी का एक ही लक्ष्य है ज्यादा से ज्यादा ग्राहक को 
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लपकना पटाना और अपने उत्पाद तक ले जाना। इस काम में नवीनतम बाजार तकनीक का 
सहारा लिया जा रहा है। आकर्षक विज्ञापनों के द्वारा उपभोक्ता को अपने माल तक खींच 
लाने की कोशिश की जाती है। उन्हें विभिन्न प्रकार के उपहार और छूट देकर बाजार तक 


+. जाके कु है| के तु] ४ । ु ् 
रु ५ 
3. उपभोग की सम्पभता ; ((ठा्डएाजटार 50शटारडाटापा५ 


इसमें कोई शक नहीं कि इस समय उपभोक्ता बादशाह की भूमिका अदा 
कर रहा है। यद्यपि इस समय उद्योग में निराशा का माहोल हैं। इसके बावजूद उच्च मध्यम 
वर्ग और मध्यम वर्ग की जरूरत की वस्तुओं के लिए बाजार में उत्साह का माहौल है। खस 
तौर पर घरेलू उपयोग की वस्तुओं ने उपभोक्ताओं को आकृष्ट किया है। अब उपभोक्ता सरल 
और कम ब्याज दर वाली किस्तों में तमाम वस्तुएँ खरीद सकते हैं। बाजार में क्रडिट कार्ड 
को मान्यतां मिल जाने से उपभोक्ता के लिए महंगी से महंगी वस्तुएँ भी खरीदकर घर ले 
जाना संभव हो गया है| 

मध्यमवर्ग और उच्च मध्यम वर्ग, बाजार का एक महत्वपूर्ण उपभोक्ता है। 
इस वर्ग की क्रय क्षमता बढ़ाने का प्रयास उत्पादक तो कर ही रहे हैं, तमाम राष्ट्रीयकृत बैंक 
भी इस क्षैत्र में उतर आये हैं। विदेशी बैंकों की तर्ज पर भारतीय बैंकों ने भी क्रेडिट कार्ड की 
सुविधाएँ अपने ग्राहकों को देनी शुरु कर दी है। अब तो उपभोक्ता को आसान किस्तों में 
चुकाये जा सकने वाले उधार देने की होड़ में निजी कम्पनियाँ भी उतर आयी है। यह 
कम्पनिया लोगों को मन पसन्द चीजें खरीदने के लिए धनराशि उपलब्ध कराती हैं। कई 
शहरों में अब क्रेडिट कार्ड के सहारे किराना का सामान रसोई की वस्तुएँ, क्राकरी, टीवी और 
रेफ्रीजरेटर खरीदे जा रहे हैं। क्रेडिट कार्ड को उपभोक्ता आराम से जेबु में रखकर ले जा 
सकता है| 
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उद्योगपति भी उत्साहित हैं| वह अपने ग्राहकों को छूटें और उपहार दे 
रहे हैं। गोदरेज अपने ग्राहकों को कोई पुरानी आलमारी लाने पर छूट के साथ नई गोदरेज 
स्टोरवेल दे रहा है, डेवू व्हर्लपूल, लकी गोल्ड स्टार आदि कम्पनिया पुरानी वाशिंग मशीन 
लाने पर भारी छूट के साथ नई वाशिंग मशीन दे रही है। इन मशीनों क॑ साथ उपहार भी 
दिये जा रहे हैं। इन कम्पनियों को देखा-देखी वीडियोकान टीवी एस, ओनिडा और गोदरेज 
जैसी कंग्पनियाँ भी भारी छट के साथ अपनी रिप्लेसमेंट स्कीम पेश कर रही हैं। सबसे अच्छी 
बांत यह है कि इन सामानों को खरीदने के लिए तुरन्त पैसे देने की जरुरत भी नहीं है। 

अखबारों और पत्रिकाओं में छपने वाले विज्ञापनों से यह पता चलता है 
कि बी0 पी0 एल0, सैमसंग, वीडियोकान और थामसन जैसी कम्पनियाँ आकर्षक एक्सचेंज 
स्कीम के तहत टेलीविजन, रेफ्रीजरेटर, वीडिया, टेप और वाशिंग मशीन बेच रही है। बिजली 
की आवा जाही से परेशान लोगों की परेशानी दूरकरने में भी उद्योग पीछे नहीं है। इन्वर्टर 
और जेनरेटर उद्योग ऐसे परेशान ग्राहकों पर मेहरबान हैं। यदि कोई जनरेटर या इन्चर्टर 
खरीदना चाहता है तो आसान किस्तों में खरीदा जा सकता है। यहाँ तक कि किचन के अन्य 
उपकरण आदि आसान दरों और शर्तों पर खरीदे जा सकते हैं। 


5- औद्योगिक प्रोत्पाहन : (धा?एडारा5 तापटाटापा शाह) 
खुली अर्थव्यवस्था का नतीजा है कि भारतीय बाजार में विदेशी प्रभाव 


पड़ने लग। है। इसी कड़ी में टेली शा[पिंग नेटवक का विचार भी भारतीय बाजार से जुड़ गया 
है। फिलशल टेली शापिंग नेटवर्क घरेलू सामान के बाजार तक ही 'सीमित है। इसके 
अन्तर्गत विभिन्न प्रकार का घरेलू सामान तथा अन्य उत्पादन प्रतिस्पर्द्धात्मक दरों पर उपभोक्ता 
को मिल रहे हैं। टेंली शापिंग नेटवर्क के अन्तर्गत वस्तुओं की विशेषताओं और उनके उपयोग 
का उल्लेख विभिन्न चैनलों के जरिये किया जा रहा है। टी0 वी0 चैनलों पर विभिन्न उपयोगी _ 
वस्तुओं से आकर्षित उपभोक्ता टेलीशापिंग के. जरिये इसे खरीद सकता है। इस व्यवस्था की 


खासियत यह है कि सामान की डिलीवरी उपभोक्ता के घर होती है तथा माल की पूरी 
गारण्टी भी ली जाती है। 


टेलीविजन द्वारा विज्ञापन होने से विभिन्न वस्तुओं की लोकप्रियता बढ़ती 
जा रही है। उपभोक्ता फोन करके टीवी पर देखी गयी वस्तुओं को घर मँगा रहा है। 
महत्वपूर्ण तथ्य यह है कि इन वस्तुओं का मूल्य बैंक या क्रेडिटकार्ड के माध्यम से भी किया 
जा सकता है। कुछ कम्पनियाँ अपने उत्पादों की बिक्री अपने प्रतिनिधियों के माध्यम से 
घर-घर जाकर कर रही है। ऐसी कम्पनियों के उत्पादन बाजार से कम कीमत पर घर 
बैठकर उपभोक्ता को मिल जाते हैं। उपभोक्ता इन वस्तुओं का भुगतान चेक या किस्‍्तों में भी 
कर सकता है। इन तमाम वस्तुओं की गारण्टी भी होती है। कम्पनी अपने पास कुछ निश्चित 
रकम जमा करवा कर पूरे साल सामान की मरम्मत करने की गारण्टी भी लेती है। इस नीति 
का परिणाम है कि ऐसी कम्पनियों के उत्पाद अन्य के मुकाबले काफी आगे हैं। 

ग़हकों को लुभाने के नये-नये तरीके इजाद किये जा रहे हैं। ट्थ 
(स्ट के ट॒पूब के साथ दूथब्रश मुफ्त मिल सकता है। दो सौ ग्राम का मूल्य देकर ढाई सौ 
ग्राम दूथ पेस्ट खरीदा जा सकता है। कुछ पत्रिकाओं के ताजा अंक के साथ ट्थब्रश, कैसेट 
कलर पैन, इत्यादि बिना कुछ अतिरिक्त मूल्य के दिये जा रहे हैं। अब तो कुछ हवाई जहाज 
कम्पनियाँ भी अपने ग्राहकों के लिए छूट का वायदा कर रही है। 

: उद्योग में व्याप्त इस उत्साह का प्रभाव आसानी से देखा जा सकता है | 
राजनीतिक अस्थिरता के बावजूद बाजार अविचलित है। बाजार में ग्राहकों की आमद जारी 
है। कड़ाके की ठण्ड और जबर्दस्त गर्मी भी कुछ खरीदने के उनके इरादों को डिगा नहीं 
पाती। आज टी0 वी0, फ्रिज, वी0 सी0 आर0, म्यूजिक सिस्टम आदि की 'बिक्री बहुतायत में 
हो रही है। त्योहारों के मौसम मैं बाजार में ज्यादा उत्साह दिखाई पड़ता है। शादी-विवाह के 
मौसम में बुभपहिया वाहनों की खरीद तेजीं से होती है। जाहिर है कि आर्थिक खुलेपन के इस 
युग मैं घूट किश्त और क्रेडिट कार्ड आदि की सुविधा बाजार में लम्बे समय तक टिकने 
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कलिए आभथी है। इन योजनाओं के प्रति उपभोक्ता के उत्साह का नतीजा है कि उपभोक्ता 
सामान के बाजार में पूरे साल त्यौहार जैसा माहोल बना रहता है। 

. इस प्रकार हम इसी निष्कर्ष पर पहुँचते हैं कि वस्तुओं का बाजार बनाने 
के लिए उनका विज्ञापन आवश्यक है। 


क दृष्टिकोण : (/0847, ७।>७एए ?एएप) 


नैतिक दृष्टिकोण से विज्ञापन करने वालों को, असत्य, झूठे कपटपूर्ण 
पव॑ अप॑संरकृति वाले विज्ञापन नहीं करना चाहिए। इससे समाज को हानि पहुँचती है। बुरी 
आदतें पैव। होती है। धन का अपव्यय होता है। तथा वस्तुओं का पूरा उपयोग न होने पर भी 
उन्हें फेंक दिया जाता है। उपभोक्ता पर भी विज्ञापन का दबाव पड़ता है। उसे वस्तु को क्रय 
करने क॑ लिए बचत करनी पड़ती है जिससे उसकी अन्य बातें प्रभावित होती है। उदारीकरण 
के इस दौर में दर्शक विज्ञापन दाता कम्पनियों की प्रतिस्पर्द्धा के दुश्चक्र में इस तरह फेस 
गये हैं कि उससे निकलने का कोई रास्ता उन्हें सूझ नहीं रहा है। एक ही कार्यक्रम के बीच 
उनके सामने कभी दाँत खराब करने वाला चॉकलेट परोसा जाता है, तो उसके तुरन्त बाद 
सुरक्षा चक्र वाला दूथ पेस्ट लाया जाता है। विडंबना तो यह है कि इन विज्ञापनों में दिये झूठ 
को उजागर करने की कोई समानांतर व्यवस्था नहीं होने के कारण दर्शक भ्रम में पड़ा रहता 
है। जिस तरह सिगरेट के विज्ञापनों के साथ उसके स्वास्थ्य के लिए खतरनाक होने की 
चैतावगी भी रहती है, वैसी ही कोई व्यवस्था टेलीविजन पर आने वाले विज्ञापनों के झूठ के 
समनतिर मच को रखने की होनी चाहिए। बच्चों के लिए पेय के जितने विज्ञापन पौष्टिक 
और जरुरी बताकर दिखाये जाते हैं, क्‍या उनमें वे गुण हैं ? डाक्टरों तथा विशेषज्ञों का 
कहना है कि जिन बेबी फूड को बच्चों के विकास के लिए निहायत जरूरी बताया जाता है, 
उनमें से कई में सिर्फ अनाज तथा दालें होती है। दातों की रक्षा करने वाले टूथपेस्टों में क्या 
है, इसकी जानकारी अगर लोगों को हो, तो वे मान जायेंगे कि ये टूथ पेस्ट दिन-रात तो 
क्या घन्टेभर भी दुश्मन से नहीं लड़ते। कमाल तो ब्रश का होता है, जो दातों में फँसे भोजन 


(00/ 


के अंश को निकाल देता है। एक साबुन के विज्ञापन में नीबू का आइडिया सठीक बैठा तो : 
कई साबुन नींबू वाले हो गये | 

हस तरह के न जाने कितने विज्ञापन हैं जो झूठ की बुनियाद पर खड़े 
हैं और जी लोगों को गुमराह करते हैं। पर क्योंकि उनके झूठ का पर्दाफाश करने या उनकी 
सच्चाई का परखकर जनता के बीच ले जाने की काई व्यवस्था नहीं बन जायी है। इसलिए 
वे चल रहे हैं और चलते रहेंगे। वर्तमान मे उदारीकरण की संस्कृति का अभी भी सबसे बड़ा 
संवाहक टेलीविजन बना हुआ है। धीरे-धीरे उदारीकरण के साथ उसके उपभोगवादी आयाम 
खुले और वह लोगों के जीवन को निर्धारित करने वाला सांस्कृतिक औजार बन गया। पर 
दिक्कत यह हुई कि भारत जैसे विकासशील देश की जरूरतों के साथ तालमेल बैठाकर 
आधुनिक होने के बजाय वह पश्चिमी तर्ज पर खंडाला संस्कृति में रंग गया। विडम्बना तो 
यह रही कि मौज मस्ती को लालायित नजरों से देखने वाले विशाल भारतीय मध्यवर्ग को 
टेलीविजन का यह स्वरूप ज्यादा अच्छा लग रहा है। 

]- सबसे अधिक और गौर करने की बात यह है कि आज विज्ञापन का दुनिया में 
पूरी तरह से युद्ध जैसा माहौल बना हुआ है जहाँ हर कम्पनी अपनी प्रतिस्पर्द्धी 
कम्पनी से अपने आपको अव्वल साबित करने के लिए हर जायज नाजायज 
तरीके का प्रयोग कर रही है। लोक कल्याणकारी राज्य होने की वजह से 
सरकार ने इस ओर से अपना दायित्व निभाने में कोई कसर नहीं उठा रखी 
है| , सरकार ने कम्पनियों को नियन्त्रण में रखने के लिए एकाधिकार एवं 
प्रतिबन्धित व्यापार व्यवहार आयोग (एम0 आर0० टी0 पी0 सी0) की स्थापना की 
और आज एम0 आर0 टी0 पी० सी0 की भूमिका भी उसी अंदाज में बढ़ी है 
जिस अंदाज में विज्ञापन की दुनिया में प्रतिस्पद्धी कम्पनियों के लिए तल्खी 
और आगे बढ़ने की ललक बढ़ी है। एम0 आर0 टी0 पी0 *सी0 के सामने जो 
कुछ मामले आये हैं उनकी देखने से अंदाज लगता है कि अब विज्ञापन केवल 
सम्बन्धित कम्पनी के उत्पादों की बिक्री बढ़ाने के लिए नहीं बनाये जाते बल्कि 
इनको घनाने में कहीं न कहीं से इस बात का भी ध्यान रखा जाता है कि वह 
प्रतिस्पर्क्ष कम्पनी के उत्पाद को अपने उत्पाद के मुकाबले छोटा व कम 
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गुणवत्ता वाला साबित करें। जबकि दूसरी ओर दूसरी कम्पनी इस बात पर पूरी , 
निगाह रखती है कि कहीं उसकी प्रतिस्पर्धी कम्पनी अपने आपको आगे बढ़ाने 
के लिए कोई अनुचित तरीका तो नहीं अपना रही है। साबुन की दुनियाँ में दो 
मुख्य कम्पनी फेना और हिन्दुस्तान लिवर लिमिटेड के मध्य विज्ञापन को लेकर 
जो युद्ध शुरू हुआ वह एम0 आर0 टी0 पी0 सी0 के हस्तक्षेप से ही बन्द हुआ। 
व्हील साबुन को बनाने वाली कम्पनी हिन्दुस्तान लीवर ने अपने साबुन के बारे 
में अपने मजबूत विज्ञापन तंत्र के माध्यम से यह प्रचारित किया कि इसमें नींबू 
है और विज्ञापन पर नीबू को दिखाया भी और कहा कि यह साबुन नींबू 
शक्तिवाजी है। आम उपभोक्ता जो भले ही नींबू को खाने में प्रयोग न करता हो 


. लेकिन उसको लगा कि इसमें नींबू शक्ति होने के कारण इसके इस्तमाल से 


कपड़े भी अधिक साफ होंगे। इसकी ओर आकर्षित हुआ और यही कम्पनी की 
विज्ञापन की रणनीति पूरी हुई। लेकिन साबुन के क्षेत्र की दूसरी कम्पनी फेना 
को यह बात किसी कीमत पर हजम नहीं हुई। 

फंना कम्पनी ने एम0 आर0 टी0 पी0 सी0 के सामने इस बात को लेकर वाद 
दायर किया कि हिन्दुस्तान लीवर लिमिटेड अपने उत्पाद की बिक्री को बढ़ाने 
के लिए नींबू का सहारा ले रहा जो कि सरासर गलत है। फेना कम्पनी ने 
दावा किया कि व्हील साबुन में कहीं से नींबू नहीं है और इस पक्ष में उसने 
एम0 आर0० टी0 पी0 सी0 के सामने मजबूत दलीलें रखीं। इस सारे मामले को 
देखते हुए अपना दामन बचाते हुए हिन्दुस्तान लीवर लीमिटेड ने अपने उत्पाद 
व्हील के विज्ञापन में तुरन्त बदलाव लाने का निर्णय किया और कहा कि इसमें 
नींबू शक्ति नहीं बल्कि नींबू का सुगन्ध है| 

एक दूसरे मामले में खेतान पंखे बनाने वाली कम्पनी को*एक दूसरी कम्पनी 
जय इंजीनियरिंग वर्क्स ने एम? आर० टी० पी० सी० के सामने लाकर खड़ा 
कर दिया। मुद्दा बना खेतान की 'एक करोड हंशामा स्कीम |।' खेतान कम्पनी 


. ने उपभोक्ताओं को आकर्षित करने के लिए कहा कि प्रत्येक पंखे की खरीद पर 


उनको एक आकर्षक उपहार मुफ्त में दिया जायेगा। एक दूसरी कम्पनी जय 
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इंजीनियरिंग वर्क्स को खेतान की इस योजना से आपत्ति हुई और उसने एम0 
आर० सी0 पी0 सी0 के समक्ष याचिका दायर की और कहा कि यह वैध 
व्यापार व उपभोक्ताओं के हितों के विरूद्ध है। जय इंजीनियरिंग वर्क्स की इस 
शिकायंत्त को आयोग ने गंभीरता से लिया और खेतान की इस योजना की 
खिंचाई करते हुए उसे इस योजना को तुरन्त बंद करने का आदेश दिया। बात 
यहीं समाप्त नहीं हुई बल्कि आयोग ने खेतान के विरूद्ध जाँच की नोटिस भी 
जारी की। जय इंजीनियरिंग वर्क्स का कहना है कि खेतान कम्पनी 
उपभोक्ताओं को यदि उपहार दे रही है तो वह इसकी कीमत भी उपभोक्ताओं 
से ही वसूल कर रही है और यह कीमत उपभोक्ताओं से पंखे के दाम बढ़ाकर 
वसूल की जा रही है। जबकि खेतान कम्पनी का कहना है कि पंखों की 
कौमत का उपहार योजना से कोई लेना-देना नहीं है। यह वृद्धि कच्चे माल 
की कीमतों में हुईं वृद्धि के कारण करनी पड़ी है। जय इंजीनियरिंग वर्क्स ने 
कहा कि खेतान ने उपभोक्ताओं के साथ ही अपने डीलरों को भी आकर्षित 
करने का प्रयास किया है और उनको लुभावने प्रस्ताव भी दिये हैं ताकि वे इस 
योजना की ओर आकर्षित होकर अधिक से अधिक माल उठायें। आयोग ने 
खेतान कंम्पनी से कहा कि वह अपनी इस कार्यवाही को तुरन्त स्थगित करें| 
5. इसी क्रम में ब्रुक बॉण्ड चाय का उल्लेख करना भी आवश्यक है। इस मशहूर 
ब्राण्ड के मालिकों ने अपने लोगों को बदलने का निर्णय लिया जाहिर है कि 
यह निर्णय चाय के पैक को खूबसूरत बनाने के साथ उसके विज्ञापन को और 
आकर्षक बनाना है। कम्पनी ने निर्णय लिया कि अब उसका लोगों अंडाकार 
होगा और निचले हिस्से में ब्रुकबाण्ड व ऊपर के हिस्से में तीन पत्तियाँ बनी 
होगी और इस अंडाकार क्षेत्र का रंग गहरे हरे रंग का होगा। 
उपरोक्त तथ्यों का उल्लेख करने के पीछे कारण यह है कि आज के 
इस युग मैं विज्ञापन करने वालै लोगों के बीच अपने उत्पाद को दूसरे की अपेक्षा श्रेष्ठ बताने. 
की हो मी लगी हुई है। जिस कारण वे सभी बातों को भूलकर केवल अपनी वस्तु के 
विज्ञापन पर अधिक से अधिक ध्यान देते हैं। इसके लिए वे कहाँ तक जा सकते हैं इसकी. 
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कल्पना नहीं की जा सकती है। उपभोक्ताओं के मंन मतिष्क पर क्‍या प्रभाव पड़ेगा, वे इसे 
अपने परिधार के साथ देख सुन सकते हैं इससे उनका कोई मतलब नहीं है। आज अधिकांश 
विज्ञापनों में भोड़ापन, अश्लीलता स्पष्ट तौर पर नजर आ रही है, चाहे ब्लेड का विज्ञापन हो 
या सेविंग क्रीम हो सभी में आपको स्त्रियाँ ही नजर आयेंगी, मिलिंद और मधु स्प्रे ने 
फीनिक्स कम्पनी के जूते के विज्ञापन में सारी सीमाएँ ही तोड़ दी इसमें दोनों लोग नग्न 
अवस्था में, शरीर पर अजगर लपेटे हुए तथा पैरों में मात्र जूता था। इस विज्ञापन का व्यापक 
पैमाने पर विरोध हुआ, परन्तु विज्ञापक कम्पनी अपने मकसद में कामयाब हो गयी। उसे मात्र 
अपने उत्पाद के सम्बन्ध में प्रसिद्ध पाना था जिसमें वह सफल भी हो गयी | 

हस सम्बन्ध में सुझाव यह है कि विज्ञापक को चाहिए कि वह विज्ञापन 
करते समय अपने व्यापार की आर्थिक स्थिति, सच्चाई, नैतिक पहलू, उपभोक्ता वर्ग आदि पर 
ध्यान रखकर विज्ञापन के उचित साधन का चुनाव, कर उसकी प्रति आदि की और विशेष 
ध्यान दें। जिससे उसके ग्राहकों की संख्या में वृद्धि के साथ-साथ लाभदायकता भी बढ़ेगी 
तथा उसे व्यावसाय में सफलता निश्चित रूप से प्राप्त होगी। 
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अध्याय-4 
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ब्स्तु या उत्पाद शुब्द क अर्थ एव्‌ प्रिभाषएँ 
(/॥7,4 चर छे. ॥) खितोरापाठ0रड एफ पाए रे पता पिता (7) 


एक उपभोक्ता द्वारा वस्तु का क्रय इसलिए किया जाता है कि उस वस्तु 
में कुछ भाग होते हैं जो उपभोक्ता की आवश्यकताओं की संतुष्टि करते हैं। वस्तु में इन लाभों 
के अतिरिक्त कुछ भौतिक गुण भी होते हैं वास्तव में, एक निर्माता इन्हीं सब को बेचता है। 
वस्तु का 'आअर्थ दो आर्थों में लगाया जाता है :- 
(() संकीर्ण (॥/(४०४) (() विस्तृत ((23/5०४७-) 
संकीर्ण अर्थ में वस्तु की सदृश्य भौतिक एवं रासायनिक विशेषताएँ 
आती हैं जैसे साबुन, जूतें, कलम, पुस्तक आदि। इसमें प्रत्येक वस्तु को एक अलग वस्तु 
मानते हैं। 
विस्तृत अर्थ में प्रत्येक ब्राण्ड एक अलग वस्तु है। यही नहीं, यदि एक 
गी ब्रा के अलग-अलग आकार में पैकिंग बना दिये जॉय तो वे भी अलग-अलग वस्तुएँ . 
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होंगे। यवि वस्तु के आकार-रंग, पैकिंग, डिजाइन आदि में परिवर्तन हो जाता है तो प्रत्येक 
एक अलग वस्तु बन जाती हैं। यदि ब्राण्ड चिन्ह वही बना रहता है। 
वस्तु की परिभाषाएँ विभिन्न विद्वानों ने विभिन्न प्रकार से दी है। उनमें 


कुछ प्रमुख परिभाषाएँ निम्न प्रकार है :- 


[- एल्डरसन (४४०७०) के अनुसार -_ “एक वस्तु उपयोगिताओं की एक णठरी है जिशमें 
वस्तु की विभिन्न विशेषताएँ और उनके साथ की 
सैवाएँ शामिल हैं।” “> 

)- विलिथप जे० स्टाष्टन्‌ के अनुसार - “वस्तु दुश्य एवं अद्ुश्य विशेषताओं का एक्ठ 
सम्मिश्रण है जिशमें पैंकेजिंग रण, मूल्य निर्माता 
की ख्याति, फुटकर विक्रेता कही ख्याति और 
निर्माता एवं फुटकर३ विक्रेता कछ्वाश दी जाने वाली वे 
येवाएँ भी शामिल हैं, जिन्हें उपभोक्ता अपनी 
आवश्यकताओं को सन्तुष्ट करने के लिए 


स्वीकार कए सकता है। ९ 
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१८207 उछ/ंटट७, 

“7 ४ _४065० ; भक्त (04० ०फ ब्रा फूटटफ२९ ला ?. 224, 
| (श्वएटा 48  ८०कफारड ता वाडांएंट कब फ्राकाशां07/2 /770% /28, क्रटप्रवंए्:, 
(ध८/व्व्‌ट्टांगड, 20/0%, कछ7ंटट काक्याएविटाध्ाटह दावे #टांचॉशर उ०णंटट० ४2) ॥॥८ 8070/96/ 
करवुए बर्फ ब8 णॉखिफाड उवाशपविटांका ठहर 9:०टवे४ए, " 


"7 कप तु. छाक्राण : ठेफा्क्रालांबड ए 94:29, 9, 78. 
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3- आर एस० डाबर के अनुसार - “विपणन की दृष्टि से वस्तु को उन शुविधाओं का 
पुलन्दा माना जा सकता है जो उपभोक्ता को प्रस्तुत की 
जा रही हैं। 

4- फिलिप व्हेटलर के अनुसार-._ इक वस्तु क्रेता को संतुष्टियाँ अथवा शुविधाएँ प्रदान 
करने वाले भौतिक सेवा एवं चिन्ह्रात्मक विवश्णों व्ठा 
पुलन्दा है।” “” 


5. जार्ज फिस्क के अनुसार - वस्तु मनोवैज्ञानिक सन्तुष्टियों क्ठा एक पुलन्दा है।* 


इस प्रकार हम इस निष्कर्ष पर आते हैं कि “वस्तु उन दुश्य ९वं अदुश्य शुणों 
का शंयौगन है जो थ्राडकों व्ठो उत्पाद जन्य, लाभों, उपयोगिताओं, मानसिक) सन्तुष्टियों तथा 


सेवाओं की उपलब्धि करते हैं, और जो स्वयं में प्रतीव्ठात्मक होते हैं ।" 








4॥ ॥4 ॥/0वं॥ एटा #९टएारड करत) 06 #ट्रावंट्व #०ा ॥#९८ करवाप्शखरड गंरक 70ंगा व 02 
3#शाशी शपंदी 4/४ शाह 724४0 #॥४ ८०४१९ " 

-“+ १९ 5. ()#रफक + फ््वात्थाहु फ(्लावपुद्काता 9., 92. 
3 [/0प्रटां 5 4 (फ्रावार 7 फ्ांट्दां उए2९४ दावे 3]780907720 एक्ांटप्रांवाड ८्फाश्टांट्व 
गंशवेडद्धांशिविटॉांकाड 07 0शप्रै॥8 70 ॥#7९ 07४४" द 

बे ध॥/% ५ ॥०॥४७, फट्वान"४/॥0( ((्वा4[शाशा, 9. 289, 
+3॥ ॥ 77042 78 20887 ला 6)2॥9/9टवॉंट24/ #व/8/व26005. " 


-- (22०९(४ टोल: ; फध्वाप्थात[ु (तृषशा - >(॥ फाफ044८/००४ +4३४०४४४६, #, 506, 
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ब्सस्‍्तु या उत्पाद का महत्व: (४7०0प 748 एएएछ 0 एि्छएएए783) 


"वस्तु (2०४४०) समश्त विपणन क्रियाओं क्ठ केन्द्र बिन्दु है । बिना 
वस्तु क॑ कोई भी विपणन क्रिया नहीं हो सकती है। विक्रय, विज्ञापन, विक्रय संवर्द्धन, आदि 
सभी वरत्‌ पर ही निर्भर है। वस्तु का मूल्य, उसका वितरण एवं उससे सम्बन्धित नीतियाँ 
उसी पर आधारित है। वस्तु-नियोजन एवं उसका विकास वस्तु के जीवन को प्रभावित करता 
है। वस्तु सामाजिक दृष्टि से भी महत्वपूर्ण है। वस्तु के कारण करोड़ों व्यक्तियों को रोजगार 
मिलता है।.... 

वस्तु सम्बन्धी निर्णय एक व्यवसाय को प्रगति के पथ पर ले जा सकते 
हैं। इसके विपरीत, गलत निर्णय व्यवसाय को अवनति की ओर ले जा सकते हैं। उदाहरण 
एक व्यवसायी किसी वस्तु के निर्माण करने का निर्णय उचित समय पर नहीं लेता है तो 
उंसको हानि उठानी पड़ सकती है और उसकी वस्तु बाजार में असफल हो सकती है। इस 
प्रकार वस्तु क्रेता एवं विक्रेता दोनों की वृष्टि से अपना महत्व रखती है जो निम्न प्रकार है :- 


ष्टि से 8 हल ॥ $ शक ॥ + २७७७ ७ ३५०४ १३ ४०+ ४ 9 ९११ ७ ७ ७७७ # + जम ७ $ हैक ह ७ ००० ७ के तय थ ७ मामा ॥ के जा » २ ऋरधक के भा ॥ 3 3०० ह ५ ७० के ॥ अ0क % ५ >पम क़ 3 ७७ ॥ + ४०७ + स ऋज $े हे फराक 3 के अमा 3  अमार के के मद के के आन के 3 परम 3 के अमक 4 3 काम + के आक क ॥ महा के कक हैक अबनम का क वन» 40 ०६ मम % 4 जनक » 4 भक % कक तमक के के पर 4 4? हम के है भर कै % कलश के के 


वस्तु सभी आर्थिक क्रियाओं की केन्द्र बिन्दु है। यह क्रेता की क्रयशक्ति 
उसका जीवन स्तर, मानसिक संतुष्टि व आवश्यकताओं की पूर्ति को प्रभावित करती है। उत्तम 
वस्तुओं का चयन एक क्रेता के जीवन को सफल बनाता है तथा वस्तुओं का आभाव उसमें 
अशान्ति उत्पन्न करता है। जब निर्माता या मध्यस्थ वस्तुओं की पूर्ति में अवरोध पैदा करते हैं 
तो सरकार उसकी पूर्ति बनायें रखने के लिए प्रशासनिक नियन्त्रण लागू करती है। अतः 
विपणन प्रबन्धकों का सामाजिक उत्तरदांयित्व हो जाता है कि वे वस्तुओं की उचित ही पूर्ति 
न बनाये रखें बल्कि मूल्य भी उचित लें तथा वस्तु की क्वालिटी में गिरावट न होने दें। 
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विक्रेताओं की दृष्टि से भी वस्तु काफी महत्वपूर्ण है। वास्तव में वस्तु 
विपणन कार्यक्रमों की जन्मदाता और आधारशिला है। बिना वस्तु के न तो विपणन कार्यक्रम 
बन सकता है और न उसकी बिक्री हो सकती है। इसमें कोई अतिश्योक्ति नहीं है कि वस्तु 
सभी व्यावसायिक क्रियाओं की प्रारम्मिक बिन्दु है। (:)०७७४र्न & #० ()०#बा >०४र्ष री 
“03०८७ ४००) वस्तु पर ही विक्रय ढॉचा, विज्ञापन, विक्रय संवर्द्धन क्रियाएँ विपणन 
अनुरांधान एवं विकास आदि क्रियाएँ आधारित हैं । 

वास्तव में देखा जाय तो वस्तु पर ही सभी व्यावसायिक क्रियाएँ 
आधारित हैं। यदि वरतु नहीं है तो, न तो वस्तु के बेचने वाले मिलेंगे और न वस्तु के बेचने 
में सहायता देने वाले मध्यस्थ। इस प्रकार न तो विक्रयकर्त्ता होंगे और न परिवहन, भण्डार, 
वित्त आदि सेवा प्रदान करने वाले | द 

इसी प्रकार जब वस्तु ही नहीं है तो न तो विज्ञापन होगा और न 
विक्रय संवर्द्धन क्रियाएँ। अतः इन क्रियाओं में लगने वाले व्यक्तियों की आवश्यकता ही नहीं 
होगी और इस प्रकार इन सेवाओं की आवश्यकता न होने के कारण विस्तार ही नहीं होगा। 

'क्रेता बाजारों की स्थापना ने भी व्यावसायिक संस्थाओं के जीवन में 
उत्पादों के महत्व को बढ़ा दिया है। वर्तमान में, विश्व के अधिकतर राष्ट्रों की अर्थ व्यवस्थाओं 
मैं 'विक्रेता-बाजारों' के स्थान पर 'क्रेता-बाजारों' की स्थापना होने लगी है। इस परिवर्तन के 
१रिणाम॑स्वरूप क्रेता अर्थव्यवस्था का सम्राट बनता जा रहा है। अधिकतर अर्थव्यवस्था 
ग्राहकोंन] बी ((2५४/००७-()४०४०४) होती जा रही है । 

आधुनिक विपणन विचारधारा के समर्थक व्यवसायी एवं उद्योगपति 
उनके द्वाश प्रस्तुत किये जाने वाले उत्पादों को उपभोक्ता सन्तुष्टि की कसौटी पर परखने की 
तीव्र आवश्यकता अनुभव करने लगे हैं। सरकारें भी जन कल्याण एवं सामाजिक जीवन स्तर 
की उत्तरोत्तर वृद्धि को ध्यान में रखते हुए अनैतिक व्यवसायिक व्यवहारों पर कड़ी नजर रखने 
लगी हैं और उनकी रोकथाम के लिए प्रभावी व्यवस्थाएँ करने लगी हैं। भ 
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शिक्षा प्रसार ने ग्राहकों के बहुमुखी व्यक्तित्व को विकसित करना प्रारम्भ 
कर दिया है और व्यक्ति अपनी आवश्यकताओं की सन्तुष्टि को अधिकतम करने के लिए 
वस्तुएँ का चयन तुलनात्मक मूल्यांकन के आधार पर करने लगे हैं। किस्म एवं ब्राण्ड के प्रति 
पढ्ेती जागरुकता ने विपणन प्रबन्धकों के लिए उत्पादों पर सर्वाधिक ध्यान एवं शक्ति केन्द्रित 
करने की आवश्यकता को प्रमुख बना दिया है। इसके अतिरिक्त प्रतिव्यक्ति बढ़ती हुई आय 
एवं समृक्नि ने उत्पादों को विविधता ग्रहण करने पर विवश किया है। इस प्रकार विगत वर्षों 
की तुलना में आज व्यवसायिक संस्थाओं के जीवन में उत्पादों का महत्व कई गुना अधिक 
बढ़ गया है। वस्तु:पर ही संस्था के लाभ निर्भर करते हैं जिसके लिए उत्तम वस्तु सही मूल्यों 
पर देना आवश्यक है। घटिया वस्तु को लम्बे काल तक बेचना सम्भव नहीं है। अच्छी वस्तु 
का विक्रय उसके ग्राहकों की संख्या में वृद्धि करता है। संख्या की ख्याति में चार चाँद 
लगाता है तथा लाभों में भी उत्तरोत्तर वृद्धि करता है। 


हतुओ का वर्गीकरण : ((.358एछा20& परर0ए४ 07 एफणठ)एएप) 


किसी भी वस्तु के सम्बन्ध में विपणन एवं विज्ञापन कार्यक्रम बनाने से 
पहले यह देखना आवश्यक है कि निर्मित वस्तु किस प्रकार की है। जिससे कि उसकी 
विशेषताओं के अनुरूप विज्ञापन कार्यक्रम बनाया जा सके। साधारणतया वस्तुओं को 
निम्नलिखित दो भागों में बाँटा जाता है :- 


]- उपभोक्ता वस्तुएँ ((:०७६७४०/ ०४ ७र्ण5) 
() सुविधाजनक वस्तुएँ ((:ऋछबं&र्ब :),०4४र्न5) 
क्‍ (7) सौदे की वस्तुएँ ((४४४/०७ ०४४) 
() विशिष्ट वस्तुएँ (0#०००६/ ०४४०5) 
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2 औद्योगिक वस्तुएँ (४४८७३८४ +०४४र्व5) 
(0). गट़ाई की वस्तुएँ (>: #४2र्गा/य 2०र्व थर्ता5) 
() उपकरण की वस्तुएँ (८६%६##ऋएलर् >/०४्भ5) 
(7) सामग्री वस्तुएँ (5,%/#0७ ००८०) 
(५) . कच्ची वस्तुएँ ((॥९५७ १०४४७) 


कृछ विद्वान निर्मित वस्तुओं का वर्गीकरण तीन भागों में करते हैं : 
तपभीक्ता वर्तुए, औद्योगिक वस्तुएँ एवं सुरक्षा वस्तुएँ। सुरक्षा वस्तुओं से अभिप्राय उन वस्तुओं 
से है जो भुरक्षा मन्त्रालय की आवश्यकंताओं की पूर्ति करती हैं लेकिन चूँकि इन वस्तुओं की 
पूर्ति सरकारी आदेशों के अनुसार होती है और यह वस्तुएँ जनसाधारण को बेची नहीं जाती 
है| अतः उनके विपणन का अध्ययन नहीं किया जाता है। 


] व्र्तुए : (६/(> ७७४४6 | (97277 ६/898/ 


“वे वस्तुएँ जो आम जनता के उपयोग के लिए बनायी जाती हैं उन्हें 
उपभोक्ता वस्तुएँ कहते हैं ।” इन वस्तुओं को बिना किसी अन्य व्यावसायिक क्रिया के उपभोक्ता 
को बेचा जाता है। इनमें कपड़े, जूते, सिगरेट, साबुन, शैम्पू, रेडियो, टीवी, चाय, सिलाई 
+शीन म॑ प्रतिदिन के उपभोग की वस्तुएँ शामिल है। 

. इस प्रकार की वस्तुओं के क्रेता लाखों व करोड़ों की संख्या में पाये 
जाते हैं तथा इनके बाजार सारे देश में दूर-दूर तक फैले रहते हैं। उपभोक्ता के द्वारा इन 
वस्तुओं का क्रय थोड़ी-थोड़ी मात्रा में किया जाता है। साधरणतया उसको वस्तुओं को 
परखने की जानकारी कम होती है। 


कराए पलपत+० पजमाप३८5१८- बडे एप अपाफा चाचा ० पक+-क०- ५० पक्‍नन- 
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अमेरिकन मार्केटिंग एशोसिएशन के अनुसार - “उपभोक्ता माल वह माल है 
जो कि अंतिम उपभोक्ताओं या परिवारें कहे प्रयोग को लिए बना है और ऐशी शक्ल में हैं व्ठि 
उनको बित्रा व्यापाएक कार्यविधि क्ठे उपयोग किया जा सकता है।” ** 
ह उपभोक्ता वस्तुओं को उपभोक्ता की आदतों और मनोवृत्तियों के आधार 
पर तीन भागों में बाँटा जाता है :- 
(।) सुविधा जनक वस्तुएँ.. (॥) सौदे की वस्तुएँ (0॥) विशिष्ट वस्तुएँ | 


) सुविधा जनक वस्तुएं : (०एएापाएाबा' [2२000 ८78) 


वे वस्तुएँ जिनकी आवश्यकता नित्य प्रति पड़ती है और जिनका मूल्य 
भी कम होता है उन्हें हम सुविधाजनक अथवा सहूलियत की वस्तुएँ कह सकते हैं। साबुन, 
सिगरेट, बीड़ी, दियासलाई, मंजन, पेंसिल, कलम की स्याही, कागज, बिस्कुट, छोटी-मोटी 
दंवाइयाँ, आदि वस्तुएँ इस कोटि में आती है। इन वस्तुओं के दाम साधारणतया सभी 
उपभोक्ताओं को मालूम होते हैं तथा अधिंकतम वस्तुओं की बिक्री ब्राण्ड के आधार पर होती 
ने | ॥[॥ के ऊपर विशेष बल नहीं दिया जाता है। इनको खरीदने के लिए उपभोक्ता दूर नहीं 
जाना चाश्टता है। जिन दुकानों पर ये वस्तुएँ मिलती हैं उन्हें हम साधारणतया विसातखाने की 
वस्तुएँ कहते है। इन वस्तुओं की दुकाने आबादी वाले मुहल्लों से सुविधानजक कोनों पर 
अथवा काम पर या वफ्तर को आने जाने के रास्तों पर स्थित होती हैं। 

.. जिन वस्तुओं की माँग हमेशा और लगातार होती है उन्हीं को सुविधा 
की वस्तुएँ कहते हैं। इन वस्तुओं को बेचने के लिए अधिकतर दुकानदारों को विशेष चतुरता 
अथवा प्रयत्न की आवश्यकता नहीं होती है। केवल ठीक ढंग से उन वस्तुओं को सजाकर 
रखने की आवश्यकता होती है ताकि वे उपभोक्तताओं की दृष्टि को आकर्षित करते रहें । 
उपभोक्ता इन वस्तुओं को एक समय में थोड़ी ही मात्रा में खरीदते हैं। अतः: थोड़ी-थोड़ी दूर 


| # कला + मकर ्मममनमककइल% पका न कफ वन अ१७क ५७] पता #रराककनजाक, 
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पर हनकी बिक्री की आवश्यकता होती है। इस कारण इस प्रकार की दुकानों की संख्या 
बहुत अधिक होती है। यदि उत्पादन करने वाले इन वस्तुओं को थोड़ी-थोड़ी मात्रा में 
बहुसंख्यक स्थानों पर बेचने का प्रबन्ध स्वयं करना चाहें तो व्यय अधिक होगा और प्रबन्ध 
सम्बन्धी कठिनाइयों के कारण उसके लिए कार्य करना असम्भव ही होगा। इसलिए उसे 
अपनी वस्तुओं की बिक्री का प्रबन्ध थोक और फुटकर विक्रेताओं की सहायता से ही करना 
पड़ता है। फूटकर विक्रेता ऐसी वस्तुओं को तभी रखेगा जब उनकी माँग हो और थोक 
विक्रेता भी तभी रखेगा जब फूटकर उन्हें खरीदें। ऐसी परिस्थिति में उत्पादनकर्त्ता के लिए 
यह परमावश्यक हो जाता है कि वह विज्ञापन और दूसरे विक्रय संवर्द्धन उपायों द्वारा अपनी 
परत के लिए माँग उत्पन्न करें| 

इन वस्तुओं के क्षेत्र में प्रतिस्पर्द्धा बहुत ही तीव्र होती है। जो 
उत्पादनकर्ता अपनी वस्तु से उपभोक्ताओं को परिचित नहीं करायेगा उसकी वस्तु की बिक्री 
नहीं होगी। फुटकर विक्रेता उसकी वस्तु को नहीं रखेंगे और थोक विक्रेता उसे नहीं 
मँँगायेंगे। इसका परिणाम यह होगा कि वस्तु बाजार से बाहर हो जायेगी। 


उपभोक्ता इन वस्तुओं को खरीदने के लिए उनके मूल्य और गुण पर 
विशेष ध्यान देते हैं। कई दुकानों पर मूल्य और गुण का मिलान करने की आवश्यकता का 
अनुभव करते हैं और भारत जैसे देश में जहाँ लगभग सभी दुकानदार एक नियम मूल्य न 
रखकर घटी-बढ़ी करने को तैयार हो जाते हैं, ग्राहक को सौदा करने की आवश्यकता प्रतीत 
तीती है। उदाहरण के लिए ऊनी सूट, रेशमी साड़ियाँ, बढ़िया जूते व चीनी मिट्टी के बर्तनों 
के बढ़िय। सेट आदि को हम ले सकते हैं उन्हें हम सौदे की वस्तुएँ कह सकते हैं| 

बड़े-बड़े नगरों में इन वस्तुओं की बिक्री के विशेष, बाजार केन्द्रित होते 
हैं, जहाँ एक ही प्रकार के माल की कई बड़ी-बड़ी दुकानें होती है। ग्राहक बाजार में घूम 
फिर कर तथा कई जगह मूल्य और गुण का मिलान करने के पश्चात ही खरीदने का 
निश्चय करते हैं। इन वस्तुओं को उत्पादित करने वालों की बिक्री की समस्या सुविधा से 
माल बनाने वालों की बिक्री की समस्या से भिन्न होती है। इन्हें अपना माल सब जगह 
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पहुँचाने की आवश्यकता नहीं होती है। किसी नगर में इन्हें अपने माल के लिए वही स्थान 
प्राप्त करना होता है जहाँ उस प्रकार की वस्तुओं का बाजार केन्द्र है। इस प्रकार के माल 
बेचने की वुकाने अधिकतर बड़ी होती है और अधिक मात्रा में माल खरीदती हैं। इसलिए ऐसे 
भाल मी निर्माता फुटकर विक्रेताओं को सीधे माल बेच सकते हैं और साधारणतया थोक 
विक्रेताओं को बीच में डालने की जरुरत नहीं पड़ती है। 


विशिष्ट वस्तुओं से आशय उन वस्तुओं से है जिनके प्रति उपभोक्ताओं 
का एक विशेष आकर्षण होता है और जिन्हें खरीदने के लिए वे विशेष प्रयास करने हेतु 
तत्पर रहते हैं। इन वस्तुओं के अन्तर्गत ऊँचे मूल्य की घड़ियाँ, रेफ्रिजरेटर, टेलीविजन 
बिजली के मूल्यवान उपकरण, मोटरकारें, खेल सामग्री, चित्रकारी की वस्तुएँ, श्रृंगार प्रसाधान 
आदि विशिष्टता उत्पादों के कुछ उदाहरण है। ऐसी वस्तुएँ बहुत कम बार खरीदी जाती है 
और उपभोक्ता इनके क्रय हेतु विशेष प्रयास करता है, इसलिए इनका वितरण सीमित पाया 
गाता है। इनके विक्रेत्ताओं को काफी पूँजी की आवश्यकता होती है और जिन्हें विक्रय 
उपराष्त रावाओं (.#(/॥७ ८४७ ०७००) की भी व्यवस्था करनी पड़ती है। ऐसी अनेक वस्तुओं 
की बिक्री एजेन्सी आधार पर की जाती है। इस प्रकार की अधिकतर वस्तुओं की ब्राण्ड होती 
है, और उनका विज्ञापन भी खूब किया जाता है जिसके कारण खरीददार को इन्हें पहचानने 
में कोई कठिनाई नहीं होती है। एक खरीददार को ऐसी वस्तु खरीदने में काफी अच्छी रकम 
लगानी पड़ती है। विक्रेता के दृष्टिकोण से भी प्रत्येक सौदा उसकी पूरी बिक्री का एक बड़ा 
भाग होता है। इस प्रकार की वस्तुओं के खरीददार विशेष ब्राण्ड और बेचने वाले भण्डार 
दोनों से ही कुछ विशेष लगाव अनुभव करते हैं। कई बार वे अपनी रुचि की ब्राण्ड अपने 
विशेष लगाव वाले भण्डारों से ही खरीदना चाहते हैं। खरीददारों का यह, झुकाव निर्माता और 
विक्रेता भण्डार दोनों के ही अनुकूल पड़ता है। यहाँ पर यह उल्लेख करना उपयुक्त होगा कि 
किसी एक क्रेता के लिए कोई वस्तु विशिष्ट उत्पाद हो सकती है और किसी अन्य क्रेता के 
लिए शुधिधा उत्पाद | 


[7] 


के वसतुए : (चाउ(9707 07, | 00728 | 8/ 


औद्योगिक वंस्तुओं में कारखानों में बनी हुई वस्तुएँ शामिल होती है जो 
उपभोक्ता के उपभोग के लिए नहीं होती वरन्‌ कारखानों में उपभोक्ता माल बनाने के काम 
भाती हैं। इस कोटि मैं सब प्रकार की मशीनी, बिजली की मोटर, भाप के इंजन, आदि आते 
तैं। _स प्रकार की बस्‍्तुओं के बाजार की विशेषताएँ यह है कि इनका बाजार बड़े-बड़े 
भ्रौद्योगिक क्षेत्रों में होता है। क्रेताओं की संख्या सीमित या थोड़ी होती है। प्रत्येक 
क्रय-विक्रय सौदा बड़ी मात्रा में और अधिक मूल्य का होता है। तकनीकी आवश्यकताओं की 
प्रधानता होती है और इस प्रकार की वस्तुओं की माँग उपभोक्ता माल की माँग पर आधारित 
होती है। क्‍ 
अमेरिकन माकेटिंग एसोस्बिशन के अनुसार - “औद्योगिक माल वह माल है 
जी प्रत्जुखअत: अन्य वस्तुओं के उत्पाद अथवा सेवाओं की उपलब्धि हेतु बनाया गया है।” 
औद्योगिक वस्तु साधरणतया चार प्रकार की मानी नाती है। 
(3) गढ़ाई की वस्तुएँ 
(2) उपकरण वस्तुएँ 
(3) सामग्री वस्तुएँ 
(५) क्ची वस्तुएँ 


[--गढ़ाई.. की. वातुएं..: (48206 77००ए ८8) 
इस समूह में उन औद्योगिक वस्तुओं को शामिल किया जाता है जो या 


तो पूरी तरह बनी हुई नहीं है या जो उसी अवस्था में उपभोक्ता के काम नहीं आ सकती हैं। 
इनको उपयोगी बनाने के लिए या तो कुछ और औद्योगिक क्रिया की आवश्यकता होती है 
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अथवा इनको जैसा का तैसा ही अन्य उपयोगी वस्तुओं में लगा दिया जाता है या जड़ दिया 
पाता है। गढ़ाई की वस्तुओं के अन्तर्गत हम ऐसी वस्तुओं को ले सकते हैं जैसे धातु के 
ट्यूब चद्दैं, छड़े आवि। ट्यूब के प्रयोग का एक बहुत सुन्दर उदाहरण इस्पात के ट्यूब हैं 
फिन्‍हें मोझ्ककर साइकिलों के ढाँचे बनाये जाते हैं। धातु की चद्दरें इसी प्रकार सन्दूक तथा 
ट्रक वगैरह बनाने के काम में आती है। बॉयलर वगैरह भी चद्दरों से ही बनते हैं। छड़े भी 
इसी प्रकार अन्य ऐसी ही वस्तुओं के निर्माण के काम आती हैं जो उपभोक्ताओं अथवा 
कारखानों के लिए बनायी जाती है। 

पुर्जों के अर्थ उन वस्तुओं से है जिन्हें मशीन से सीधे ही फिट कर 
दिया जाता है। इस कोटि में बिजली के मोटर, बैटरियाँ, पहिए, टायर-ट्यूब आते हैं। बिजली 
के मोटर खराद या और किसी मशीन के साथ जैसे के तैसे फिट कर दिये जाते हैं। जो 
उत्पावनकर्तता गढाई की वस्तुएँ और प्रुर्जों को खरीदते हैं वे अपनी विशेष आवश्यकताओं के 
अमुप्तीर ;रभावित समीन चाहते हैं और चूँकि निर्मित वस्तु को मुनाफे पर बेचने का प्रयत्न 
करते हैं। इसलिए इन वस्तुओं के मूल्यों पर उन्हें विशेष ध्यान देना पड़ता है। अधिकतर इन 
वस्तुओं की खरीद क्रेता द्वारा दिये हुए विशिष्ट विवरणों तथा निरीक्षणों के आधार पर होती 
है। ऐसे श्रोतों से इन वस्तुओं के क्रय करने का प्रयत्न किया जाता है जिन पर उचित मात्रा 
में उचित समय पर लगातार मिलने का भरोसा किया जा सके। इसी कारण अधिकतर एक 
निश्चित समय के लिए माल प्राप्ति का ठेका कर लिया जाता है। 

कई बार निर्माता अपनी आवश्यकता के लिए ऐसी वस्तुओं को स्वयं भी 
बना लेते हैं अथवा इस प्रकार का माल बनाने वाले कारखानों पर अपना नियन्त्रण स्थापित 
कर लेते हैं। इन वस्तुओं की खरीद सामान्यतः: बनाने वालों से सीधी की जाती है किन्तु छोटे 
कारखानों को वस्तुएँ सुलभ करने का काम बड़े-बड़े मध्यस्थ व्यापारी भी करते हैं। यह 
व्यापारी अधिकतर उम्हीं वस्तुओं को बेचने का कार्य करते हैं जो प्रमाणित होती है। कुछ 
पस्तु| ऐसी भी होती है जिनकी बिक्री कारखानों तथा साधारण उपभोक्ता दोनों को की जाती 
है। इस क्कोटि में टायर-ट्यूब तथा पुर्जों को रखा जाता सकता है। टायरों की आवश्यकता 
कार ट्रक बनाने वाले कारखानों को भी होती है और कार तथा ट्रकों को इस्तमाल में लाने 
वाले लोग भी अपने लिए इनकी फूटकर खरीद करते हैं। इस प्रकार की वस्तुओं के उत्पादन 
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करने वालों को, निर्माता माल, उपभोक्ता माल से सम्बन्धित दोनों प्रकार की विपणन व्यवस्था 
करनी पड़ती है। ये माँग बढ़ाने के लिए इनका विज्ञापन सशक्त ढंग से करते हैं। 


इस कोटि में कारखाने में लगायी जाने वाली और काम में आने वाली 
बहुत प्रकार की वस्तुएँ सम्मिलित होती हैं। इसमें कुछ वस्तुएँ तो ऐसी होती है जो कारखाने 
की विशेष॑ आवश्यकताओं की पूर्ति की दृष्टि से विशेष तौर पर बनायी जाती है और कुछ 
ऐसी होती है जो बनी हुई मिलती है। बिजली अथवा मैकेनिकल शक्ति के संचालन के 
उपकरण अधिकतर धिशेष आवश्यकताओं की पूर्ति की दृष्टि से खासतौर पर बनाये जाते हैं। 
लेकिन कल-पुर्ज, दफ्तर का सामान, आदि साधारण आवश्यकताओं की पूर्ति के लिए पहले 
से बने हुए मिलते हैं। इन वस्तुओं में इनकी बनावट तथा मूल्य के अतिरिक्त इनकी 
उपयोगिता और कार्यक्षमता का बड़ा महत्व होता है। कार्यक्षमता का पता साधारणतया काफी 
समय तक प्रयोग करने पर ही चलता है। इस कारण खरीद के समय इसकी भविष्य की 
कार्यक्षमता का अन्दाज लगाना कठिन ही होता है। इन परिस्थतियों में इन वस्तुओं को बनाने 
वालों को बिक्री का प्रयत्न करने के लिए काफी गुंजाइस रहती है। दफ्तरों में काम आने 
वाली वस्तुओं की बिक्री में उपभोक्ता माल की भाँति बनावट, किस्म और व्यक्तिगत पसन्द का 
भी काफी महत्व रहता है। इसलिए इन वस्तुओं की बिक्री के लिए भी प्रयत्न करने की काफी 
गुंजाइश रहती है। इन वस्तुओं में नये नमूने भी लगातार निकलते ही रहते हैं और इसीलिए 
धनकी बिक्री के लिए काफी प्रयत्न की भी आवश्यकता होती है। 


3: सामग्री, वस्तुएं : (5922. 7?२00ए८79) 
सामग्री के अन्तर्गत ऐसी वस्तुएँ आती है जिनकी आवश्यकता कारखाने 


चलाने के लिए होती है। लेकिन वे बनी हुई वस्तु का भाग नहीं बनती है। उदाहरण के तौर 
पर औद्योगिक ईंधन कोयला, तेल आदि। तथा मशीनों और कल पुर्जों को चिपकाने वाले 
पदार्थ (2&,४००४७) इसी प्रकार की वस्तुएँ हैं। दफ्तर में काम आने वाली स्टेशनरी भी इसी _ 
वर्ग में सम्मिलित की जाती है। ईंधन और 'चिकनाहट के पदार्थ अधिकतर काफी मात्रा में 
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काम आते हैं और लगातार काफी समय तक के लिए इनका प्रबन्ध करना पड़ता है। खरीदने 
वाले कारखानों के विशेषज्ञ अक्सर इन वस्तुओं को प्रयोग में लाकर इनकी जाँच करने के 
धाद ही इनकी खरीद करते हैं। एक बार जब वस्तु परख में ठीक उतर जाती है तो फिर 
कार्फी लगबे समय तक लगातार खरीदने के लिए समझौता भी हो जाता है। इन वस्तुओं में 
से जिनकी खरीद पर काफी धन व्यय किया जाता है तथा जिनकी जाँच निश्चयात्मक रूप 
से हो सकती है उनकी माँग बढ़ाने के लिए काफी प्रयत्न करने की गुंजाइश होती है। 


वे वस्तुएँ जो खेतों, खानों तथा वनों से प्राप्त होती हैं कच्ची वस्तुएँ 
कहलाती है। इसमें विभिन्न प्रकार के खाद्य पदार्थ जैसे गेहूँ, चना, मटर दालें वनों की लकड़ी, 
खनिज तेल कोयला, सोना, चाँदी, लोहा, आदि शामिल है। यह सभी वस्तुएँ निर्मित वस्तुओं 
के कच्चे माल के रूप में काम में लायी जाती है। 


क्‍ टिकाऊ व्‌ अटिकाऊ वस्तुएं 
(॥307॥7 6 87 2 ७ शाह) (८ । ओर पए ॥ एा 0. ॥27 (0) (४7७) 
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वस्तुओं को टिकाऊ व अठिकाऊ वर्गों में भी विभाजित किया जा 
सकता हैं| अमरीकन माकेटिंग एसोसियशन की परिभाषा समिति के अनुसार “टिकाऊ वस्तुएँ 
वे दुश्य वस्तुएँ हैं जो साधरणतया अनेक प्रयोगों में आती हैं ।* *" 

इन वस्तुओं का जीवन लम्बा होता है जो वर्षों तक चलता है जैसे 
बाइसिकिल, बिजली का पंखा, सिलाई मशीन, हाथ घड़ी, घर का फर्नीचर, रेडियो, टेलीविजन, 
कारखानों की मशीनें व उपकरण आदि | 


30+ 'हंन थमा, आकमस-म+अककमकक»कबक++०७ 8५) 'कु+ (१७क-७+, 
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अमरीकन भाकेंटिंग एसोसियेशन के मत में - “अटिकाऊ वच्तुएँ वे दुश्य वस्तुएँ हैं जो कि 
द सामान्यतया एक या कुछ प्रयोग क्छे बाद समाप्त हो 
जाती है ।/ “ जैसे भोजन, चाय, दूध, बीड़ी, 
सिगरेट आदि। 

जिस प्रकार की वस्तु होगी विज्ञापन कार्यक्रम उसी अनुसार बनाना होगा 
व उसी अनुसार नीति भी निर्धारित करनी होगी। उदाहरण के लिए यदि अटिकाऊ व्स्तुएँ है 
तो उनको स्थान-स्थान पर बेचने की व्यवस्था करनी होगी, लाभ भी कम रखा जायेगा तथा 
ब्राण्ड के प्रति वफादार बनाने का प्रयत्न किया जायेगा। इसी प्रकार यदि वस्तु टिकाऊ है तो 
उसकी लजिं॥ व्यक्तिगत विक्रय का प्रबन्ध करने की आवश्यकता होगी, लाभ की मात्रा अधिक 

रखी जा भ्रकती है और विक्रय के बाद सेवा के प्रबन्ध की भी आवश्यकता होती है। 


96 बा0 8 $ रे १./# ०७ ». उत्पाद रक ७ ३ धर के स' 2०० ३ $: भार & 0 «१७० ची $ न $ 9 "३० 9 » तय व क महक का थ० साफ के ॥ भााकः ७ के साम्फ २ ३५ आा० कथा ०१७ # थ इमाम भा % सा 4 & १: 4 ९ काका 3 ७ सा ७ ७ ९७ 8 + ५० | + का ७ ५ आया ७ ० 4०३ कक. 


2२000 -- (ी]87२७ ८ परा5]॥ट5 (2 ७557८ 8070[थ) 


उत्पादों के इस वर्गीकरण को विकसित करने का श्रेय प्रोफेसर लियो 
एस. पिनवाल को दिया जाता है। इस वर्गीकरण को विकसित करने के पीछे खोज प्रक्रिया 
एवं विपणन संभिश्रण के मध्य पाये जाने वाले सम्बन्ध को प्रकट करना है। उत्पादों को 
सुविधा, सौदा एवं विशिष्टता उत्पादों की श्रेणियों में वर्गीकृत करने से केवल क्रेता-व्यवहार 
की जानकारी ही विपणनकर्त्ता को हो पाती है और विपणनकर्त्ता यह जान पाता है कि एक 
कता किसी उत्पाद या सेवा विशेष की खोज के लिए अन्य उत्पादों या सेवाओं की तुलना में 
अधिक समय क्‍यों खर्च करता हैं। किन्तु यह परम्परागत उत्पाद वर्गीकरण क्रेता की 
खोज-प्रक्रिया और विपणन संमिश्रण के बीच के सम्बन्ध को अभिवयक्ते करने में असमर्थ 
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रहता है। इस समस्या को दूर करने के लिए प्रो० लियोएस पिनवा[ल ने उत्पाद-वर्णीकरण हैतु 
उत्पाद लक्षण एवं शमानान्तर प्रणाली सिद्धान्त विपणन जणत कहे सम्मुख प्रस्तुत किया। * 
लियोएस पिनवाल ने उत्पाद वर्गीकरण हेतु पाँच महत्वपूर्ण उत्पाद 
॥क्षणीं का चुनाव किया है :- 
() .. प्रतिस्थापन दर (९॥९५#(6००कबर्लर्य  #(र्न०) 
(॥). सकल अन्तर ((7/०८ #बप्र००) 
(॥॥) समायोजन (2(4॥र्न#४०्) 
(ए)  उपभोगकाल ((:०७७७फुं००४ ७८) 
(०) तलाशी काल (3७०४०४५७ (-&४०) 
प्रतिस्थापन दर इस बात को बतलाती है कि कोई वस्तु बाजार में 
कितनी बांर खरीदी और प्रयुक्त की जाती है। सकल अन्तर: प्रारम्भिक उत्पाद-लागत तथा 
अंतिम विक्रय कीमत के अन्तर को बतलाता है। समायोजन: ग्राहकों की आवश्यकताओं की 
(र्ण भश्तुष्टि हेतु वस्तुओं के प्रति लागू होता है। उपयोग काल: उपभोग में लगाने वाले समय 
को बत्तलाप्ता है। तलाशी काल: समय एवं प्रयत्न की उस मात्रा को बतलाता है जिसे क्रेता 
वस्तु की प्राप्ति हेतु खर्च करने को तत्पर रहता है । 
इन पॉच लक्षणों के आधार पर लियो एसपिनवाल ने उत्पादों को तीन 
वर्गों में वर्गीकृत किया है :- लाल (“॥2«४) उत्पाद, पीले उत्पाद (.0/०४००) तथा नारंगी 
उत्पाद (>,»छुष ०४००९ | उत्पादों की इन तीनों श्रेणियों का आधार एसपिनवाल ने प्रत्येक 
उत्पाद लक्षण को मूल्यांक (5०#४ 92४४०) प्रदान करके निश्चित किया है। जिन उत्पादों का 
मूल्यांकन नीचा हो उन्हें "लाल उत्पाद श्रेणी! जिन उत्पादों का मूल्यांकन *ऊँचा हो उन्हें 'पीले 
उत्पाद' श्रेणी तथा जिन उत्पादों का मूल्यांकन न्यूनतम एवं उच्चतम मूल्यांकों के बीच में हो 
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उन्हें 'नारंशी उत्पाद' श्रेणी में रखा गया है। इन उत्पादों के विक्रय संवद्धन हेतु सशक्त 
माध्यम से विज्ञापन किया जाना चाहिए | 
प्रो० एस पिनवा[ल के इस वर्गीकरण को संशोधित एवं समुन्नत बनाने का 
उल्लेखनीय कार्य जिन विद्वानों ने किया है उनमें गोर्डन्‌ ई० मिर्केल तथा लिपसन एवं डारलिग 
को प्रमुखतः सम्मिलित किया जा सकता है। *” 
(िपसन एवं डारलिंग ने उत्पाद विशेषताओं की सूची में 7 लक्षणों को 
सम्मिलित किया है। 
() क्रेता के लिए उत्पाद का महत्व | 
(|) क्रय प्रक्रिया में क्रेता द्वारा खर्च किये जाने वाले समय एवं प्रयासों की मात्रा । 
(॥) उत्पाद परिवर्तन फैशन अथवा प्रौद्योगिकी की दर | 
(।५) क्रेता की दृष्टि से उत्पाद की तकनीकी जटिलता। 
(०) सौदे के समय एवं सौदे के बाद की आवश्यक सेवाएँ | 
(णं) उत्पाद-क्रय एवं प्रयुक्ति की बारम्बारता दर | 
(शं!) उत्पाद का प्रयुक्ति विस्तार एवं विभिन्न उपयोग | 
इन सात लक्षणों को आधार बनाकर लिपसन एवं डारलिंग ने पाँच 
उत्पाद समूहों का निर्धारण किया है और प्रत्येक लक्षण को मूल्य प्रदान करने हेतु पाँच 
श्रेणियाँ बनायी है। उपभोक्ता-उत्पादों के सम्बन्ध में बनाये गये पाँच समूह इस प्रकार है :- 


स१ह | ;- हुसमें सिगरेट, केण्डी, बार्स रेजर, ब्लेड एवं शीतल पेय सम्मिलित किये 
जाते हैं | 


42 “9/5कंटा (7प्कचटाथलांडंए26 - 40 7ै447:६2फ्रेह उ#वांटट2, टुण्फ्राष्य रण फ्वाएपथां। [ 
(/६४४००४ 7965 |. 70 - 24). 
॥ य्ाएडण ब्रार्व पु)धावी॥[ ०7 ८. |227. 608 - 609, 
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समूहे !! इसमें ड्राई ग्रोसरी (जैसे चाय, चीनी, बोतल या डिब्बे बन्द खाद्य पदार्थ 
आदि) दवायें, लघु लौह-वस्तुएँ, प्रसाधन, ज्वैलरी तथा सामान्य वस्त्रों 
को सम्मिलित किया जा सकता है। 


0भह ||| - इसमें रेडियो, टेलीविजन, टायर्स, बैट्रिया, घरेलू उपकरण महिला वस्त्र, 
खेलकूद के सामान सम्मिलित किये जा सकते हैं | 

समृह [४ :- इसमें उच्च किस्म के कैमरे, कारे, कीमती फर्नीचर श्रेष्ठ ज्वैलरी एवं 
निर्धारित दवाइयाँ सम्मिलित की जा सकती है| 

समहे ४ इसमें मकान, पुरातन फर्नीचर, उच्च किस्म की कलात्मक वस्तुएँ आदि 


सम्मिलित की जा सकती हैं। 


इन उपर्युक्त पाँच उत्पाद-समूहों के साथ-साथ पाँच मूल्य श्रेणियाँ भी निर्धारित 
की गई है : अति निम्न ()%७ /2७), निम्न (/%७), मध्यम (७४४७), उच्च (26%) एवं 
॥ति उच्त (“2०० ४५%) इन श्रेणियों में आने वाले उत्पादों के लिए अपनायी जाने वाली 
विपणन नीतियों, एवं कार्यक्रमों की विविधता पर भी दोनों विद्वान लेखकों ने विस्तार से प्रकाश 
डाला। एहोंने अपने वर्गीकरण की तुलना एसपिनवाल के वर्गीकरण से भी की है और 
बतलाया है कि प्रथम समूह लाल उत्पाद श्रेणी को बतलाता है। द्वितीय, तृतीय एवं चतुर्थ 
समूह लाल-उत्पाद श्रेणी से पीले उत्पादों की श्रेणी के बीच आने वाली वस्तुओं को बतलाता 
है तथा पंचम समूह पीली-उत्पाद श्रेणी को बतलाता है। इतने पर भी एसपिनवाल एवं 
लिपसन व डारलिंग के उत्पाद-वर्गीकरण में एक मूल अन्तर यह है कि लिपसन व डारलिंग 
का वर्गीकरण एसपिनवाल के वर्गीकरण की भॉति स्थेतिक न होकर गतिशील है। कोई भी 
उत्पाद एक लम्बे समय तक किसी एक श्रेणी विशेष में नहीं रहता है। इसलिए लिपसन एवं 
डारलिंग का उत्पाद वर्गीकरण विपणन-मिश्र एवं उत्पाद-मिश्र के परिवर्तन को सतत्‌ 
॥वश्यक॑ बनाता है जिससे संस्था की प्रंतिस्पद्धी स्थिति मजबूत बनी रहती है। 


]/9 


बस्तु जीवन-चक एवं अवुस्थाएँ : 
(॥20003])॥6"प' ॥ धार ६€श६(प ए 07७) ७7 0 ६77७) 


न का व का बा कक छ के +»*/७ ७» + $ ७» +७ # जे | २ २ | को यह सके य+े 2 पा चर यह कक मे आे जाके मकर सम मे जका थी का न हक थक ये आे पे जे यही ढक के जे जी आर 2 कक भा जीके जे का कर 2 0 कब जम केक आप साल जम जा कक 6 0 कर जहा साथ जी सं भला के के आना सी 3 आह कली जी थक जा पक ऑक चका जे हक मात कि 


जिस प्रकार मानव जीवन सीमित है और अनिश्चित काल तक जीवित 
नहीं रह भकता है उसी प्रकार प्रत्येक वस्तु का जीवन भी सीमित है और उसे भी अनिश्चित 
काल तक बिना उसमें आवश्यक फेर वदल किये नहीं बेचा जा सकता है। यही कारण है कि 
एक निर्माता या विक्रेता को अपनी वस्तु मिश्रण नीति (४१०४७०४-#/६८ ४०५) में समय-समय 
पर परिवर्तन करने पड़ते हैं और उसी अनुसार नयी वस्तुओं का निर्माण कर वस्तु मिश्रण या 
वस्तु पंक्ति को छोटा कर लिया जाता है या वर्तमान वस्तुओं के गुणों में परिवर्तन कर दिया 
जाता है| क्‍ 

एक वस्तु का जीवन उस समय प्रारम्भ होता है जबकि उसको सर्वप्रथम 
बेचने के लिए बाजार में रखा जाता है। धीरे-धीरे उस वस्तु के बाजार में वृद्धि होती है और 
तस धस्सु की माँग चरम सीमा पर पहुँच जाती है और फिर धीरे-धीरे उसकी माँग में कमी 
होने से उप्तकी बिक्री में कगी होने लगती है। 


आ्कपटन (.४,र्ट १/००) के मत में, “एक वस्तु का जीवन चक्र अनेक बातों में मानवीय 
द जीवन चक्र के साथ समानता २खता है ; वस्तु व्ठा जन्म होता है 
उसकी आवेणपूर्ण वृक्धि होती है, प्रबल परिपक्वता प९ पहुँचती है 

और फिर पतन की अवश्था को प्राप्त होती है। “ 


१७७७७ ७॥७७७७७७७७७७आशआआआ कलह नल कलम अ मल लऑन ल औ आजम कम आम अबकी न मनु 
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फिलिप क्लेटलर के मृत में -_ “वस्तु का जीवन स्तर डस बात को स्वीकार करने का प्रयास है 
कि वस्तु के विक्रय ड्रतिहास में विभिन्न स्तर होते हैं, विक्रय 
इतिहास चाए स्तमक्रों से शुजर्ता है जिन्हें परिचय, वृर्ि, 


परिवकक्‍वता व पतन कहे नाम से पुक्ठाएते हैं। 


एक वस्तु का जीवन निम्न चार अवस्थाओं से होकर गुजरता है 
(।)) बाजार परिचय ((॥/(«//# <//०व॑धरनी०७) 
(2) बाजार वृद्धि (६०८४ (2/००४) 
(3) बाजार परिपक्वता ((/(###र# ॥(०६४४४५) 
(4) बाजार पतन (/(##&४ (2५%) 


यह वस्तु की सर्वप्रथम अवस्था है। इस अवस्था में प्रतियोगिता करने 
वाली अन्य संस्थाएँ नहीं होती है लेकिन साथ ही वस्तु की माँग भी नहीं होती है। अतः वस्तु 
: के निर्माता की माँग बनाने के लिए विज्ञापन विक्रय संवर्द्धन व अन्य साधनों का सहारा लेना 
पंद्धता है तंथा उपभोक्ताओं के वस्तु की उपस्थित, वस्तु के प्रयोग एवं वस्तु के लाभों को 
बताने क| आवश्यकता होती है। साधारणतया इस अवस्था में निर्माता को लाभ या तो होते ही 
नहीं या होते हैं तो इनकी मात्रा बहुत कम होती है। 


72 37९ 7-0कंटटा 7६ टएटॉ४ 78 0 2४7 0 #22087722ाडऑफटा आंव22९ 7! #72 &४4/2४ 
8079 छा ॥#॥९ #0वंप्रटा.... ... ... ... ... 7९ #बां€<ढ४ ॥8077९४ 9458 ॥#॥70४27 0 ४422४, 
क्रिएकक व खा।904ं;ट/0, 87007, क्रधादाए कावें वैं2०॥९," 


मम 8 0५ पु 0॥४/१ ; 00/क्ाा४॥॥॥ ्वाबपु्षाला ?.429, 
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(2) ग्राज़ार वि :.(/87॥ 67 (२0४7) 

इस अवस्था में वस्तु की माँग मैं वृद्धि होती है लेकिन साथ में 
प्रतियोगिता प्रारम्भ होती है और नयी-नयी डिजाइन की वस्तुएँ बाजार में आ जाती है लेकिन 
फिर भी पुराने निर्माता की बिक्री में तेज गति से वृद्धि होने लगती है। और उसी अनुसार 
लोगों की मात्रा में भी काफी वृद्धि होने लगती है। विज्ञापन विक्रय संवर्द्धन व व्यक्तिगत 
विक्रय अभी भी प्रभावकारी बने रहते हैं, लेकिन अनतर सिर्फ इतना होता है कि इस अवस्था 
में प्रत्येक निर्माता उपभोक्ता को अपने ब्राण्ड की ओर आकर्षित करने का प्रयत्न करता है। 
और यह विज्ञापन करता है कि मेरी वस्तु को आजमाइए। इस अवस्था में लगभग सभी 
निर्माताओं को लाभ होता है। 


यह बस्तु के जीवन-चक्र की तीसरी अवस्था है। इस अवस्था में 
प्रतियोगित। चरम सीमा पर पहुँच जाती है और इस कारण विभिन्न निर्माताओं को विज्ञापन व 
बिक्री संघर्द्नन पर अधिक ध्यय करना पड़ता है जिससे कि उनकी ब्राण्ड की माँग बनी रहे 
लकिन अत्यधिक प्रतियोगिता के कारण उनकी ब्राण्ड की माँग गिर ही जाती है। इन दोनों 
का परिणाम यह होता है कि लाभ गिरने लगते हैं। इस अवस्था में प्रतियोगिता के कारण 
मूल्य भी गिर जाते हैं। 


यह वस्तु के जीवन-चक्र की अंतिम अवस्था है जिसमें वस्तु की बिक्री 
घट जाती है क्‍योंकि कुछ नयी उन्नत वस्तुएँ बाजार में आ जाती है। इसका परिणाम यह 
होता है कि बहुत से निर्माताओं के द्वारा अपने व्यवसाय को बन्द कर दिया जाता है जबकि 
मुछ नगरी वस्तुओं का निर्माण कर फिर बाजार में आ जाते हैं । 
कुछ विद्वानों का मत है कि वस्तु के जीवन चक्र की 6 अवस्थाएँ होती 
हैं। इन अपस्थाओं में तीन अवस्थाएँ तो वे ही हैं :- 
()) परिचय (2) बाजार वृद्धि (3) परिपक्वता (4) संतृष्ति (5) अवनति (6) अप्रचलन। 


]8: 


स्थान पर पहुँचकर स्थिर हो जाती .है। यह स्थिरता उस समय तक बनी रहती है जब तक 
कि स्थानापन्न वस्तुएँ बाजार में नहीं आ जाती है। 


के वा # के नकछ थे के वश ७ स+ पका ७ हे अमक सी के ऋगी। के के। शव के से कस के के मम कथा सा + पा सकल कम 9 खंड के के बह कम व का का का साथ 9 सा कमकान का» वयअ+ २ के पाक सा का काका कम बएन भ का श्य+ कू छा के. 


जाती है। लाभ की सम्भावनाएँ पूर्णतः समाप्त हो जाती हैं। अतः वस्तु का परित्याग करना ही 
उचित रहता है | 

वस्तु के जीवन चक्र की उपर्युक्त वर्णित अवस्थाओं को निम्नलिखित 
रेखाचित्रों की सहायता से भी भली प्रकार अभिव्यक्त किया जा सकता है और समझा जा 





सकता है| 

बाजार परित्ञय अवसर बाजार विकास बाजार परिपक्वता | | पतन 
> एवं संतृप्ति के 
| ल्‍ प्र 


-*- किछिय रेखा *- लाभ रेखा 





(उत्पादन सुमय जीवन चु (नवाचार करने वाली फर्म का चित्र) 


उपरोक्त चित्र यह बतलाता है कि नवाचार (#%ऋण्ण्चध०.) केरने वाली 
फर्म बाजार प्रस्तुतीकरण की अवस्था में एकाधिकारी स्थिति में होती है तथा उसे सम्पूर्ण 
उद्योग माना जा सकता है। विक्रय एवं लाभ बढ़ते है। बाजार विकासावस्था में प्रतियोगी 
संस्थाएँ अपने उत्पादों के साथ प्रवेश करती है और बाजार अंश में हिस्सा बँटाती है। किन्तु 
विक्रय की मात्रा भी बढ़ती रहती है और लाभ भी बढ़ते रहते हैं। परिपक्वता की अवस्था में 
विक्रय धीमीगति से बढ़ता है एवं लाम कम होने लगते हैं। सतृप्तावस्था में विक्रय लगभग 
स्थिर ही रहता है किन्तु लाभ की दर में कमी प्रारम्भ हो जाती है। कारण संवर्द्धन सम्बन्धी 
खर्चा बढ़ता है। पतनावस्था में विक्रय एवं लाभ दोनों ही तीव्रता से गिरते हैं। लाभरेखा 
ऋणात्मक हो जाती है। यद्यपि चित्र में चारो अवस्थाओं का काल बराबर दिखाया गया है, 
किन्तु व्यवहार में, बाजार विकास तथा पतन की अवस्थाएँ भिन्न-भिन्न उत्पादों की दशओं में 
भिन्न-भिन्न होती है। 


|.४०००७७७७ ७७०७ ७७४ ७७२७७ ७५३ ॥ ७४ + ४७७२७ ४७ # # का ७ ७ उ७ के 
/ा 





-*- कुल बाजए विक्रय 


बाजार परिचय बाजार विकास बाजार-परिपक्वता बाजार पतन 
एवं संतृप्ति 





(शीघ्र काम में लिए जाने वाले एवं पुनः क्रय किये जाने वाले सुविधा उत्पादों का जीवन चक्र) 


(+#+ऊ - : 4 आ के $ पाक: के से धक॥ के! से पहन थे ७ भावम- के से जाओ ये की पाक के के काल / ७ क #थक 3० ३५अआा कम शा: ७. ७. 


(यह कुल बाजार बिक्री को बतलाता है) 
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उपरोक्त चित्र बतलाता है कि जो वस्तुएँ शीघ्र उपभोग कर ली जाती है 
और जिन्हें पुनः शीघ्र खरीदना पड़ता है, उनका विक्रय परिपक्वता एवं संतृप्ति की अवस्था में 
भी शीघ्र न गिरकर स्थिर रहता है और सामान्यता: यह काल लम्बा होता है। 





ऐ। 
बाजर परिचय बाजर विकास बाजस्-परिपक्वता बाजर पतन 
एवं संतृप्ति 


(टिकाऊ वस्तुओं के लिए उद्योग उत्पाद जीवन चुक्र) 


उपरोक्त चित्र बतलाता है कि टिकाऊ वस्तुओं की कुल बाजार विक्रय 
की मात्रा विकासावस्था के तुरन्त बाद संतृप्ति के बिन्दु तक पहुँच जाती है और उनकी 
पुनर्स्थापन की माँग के पैदा होने के साथ-साथ बढ़कर स्थिर हो जाती है। पुनर्स्थापन की 
माँग की गति भी धीमी हो जाती है। इन वस्तुओं की बाजार पतनावस्था उस समय से प्रारम्भ 
होती है जबकि बाजार बिक्री स्थायी तौर पर गिरने लगती है। 
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५2 #' -०- कुल बाजार विंक्रयरखा ५४"-. 


रा -%- उश्ोग की फर्मी की है 
०! ँ सापकषिंक संख्या रखा 
ञ %-- कुल बाजार लाभ रखा 






बाजार|घरिचय बाजार विकास बाजार-परिपक्वता बाजार्ब पतन 
एवं संतृप्ि 


(उद्योग उत्पाद जीवुन चुक्र) 


उपरोक्त रेखा चित्र एक उद्योग के उत्पदन जीवन चक्र को प्रकट करता 
है। चित्र में तीन वक्र है एक वक्र, कुल बाजार विक्रय को बतलाता है। दूसरा वक्र प्रतियोगी 
फर्मों की सापेक्षिक संख्या को बतलाता है तथा तीसरा वक्र कुल बाजार लाभ की स्थिति को. 
बतलाता है। लाभ वक्र से स्पष्ट है कि लाभ गिरते रहने पर भी एक समय तक के लिए 
बाजार परिपक्वता की स्थिति तक प्रतिस्पर्धी फर्मों की संख्या बढ़ती रहती है। क्‍ 
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वस्तु के जीवन चक को प्रभावित करने वाले घटक 


बा ५9 कल >> कर मन न कफ ऋ कक का ७ लत न के मे कल आफ पा फेक को ना जम पक मे कया पता का कर लेट मो के या की अे भा तन के नो सन के सन हम के मा थक २० १ सा कक कि करा कक मे मे भा का कक का का का थे कर कक पा सी को ना के के का का के २० के ३ के सेव न पन कह न भा का का कया का सता मा खा कक का छा का का का का भा जा ओम का कान नाम 


वस्तु के जीवन-चक्र के विस्तार का निर्धारण तकनीकी परिवर्तन की 
गति, बाजार द्वारा स्वीकार किये जाने की गति तथा प्रतियोगात्मक प्रवेश की सुगमता द्वारा 
[किया जाता है। 

इसका अर्थ यह है कि एक वस्तु का जीवन चक्र कितना लम्बा हो यह 


निम्न छः बातों पर निर्भर करता है :- 


[) तकनीकी परिवर्तन का गात ; ७0२७॥।६& 07 [ह६टनथराट 2 (८८) 


| जितनी तेज गति से तकनीकी परिवर्तन होंगे उतनी ही तेज गति से 
वस्तुओं का जीवन-चक्र छोटा होता चला जायेगा और यदि यह परिवर्तन धीमी गति से होगे 
तो वस्तु का जीवन उतना ही लम्बा होगा। उदाहरण के लिए, तकनीकी परिवर्तन अमरीका, 
रुस, ब्रिटेन व जर्मनी आदि देशों में तेज गति से हो रहे हैं जिसका परिणाम है कि वहाँ 
वस्तुओं का जीवन धीरे-धीरे छोटा होता जा रहा है। जहाँ तक भारत का सम्बन्ध है यहाँ 
तकनीकी परिवर्तन धीमी गति से चल रहे हैं। अतः यहाँ वस्तुओं का जीवन लम्बा है | 


बाजार स्वीकृति की गति भी वस्तु के जीवन को छोटा कर देती है। 
बाजार स्वीकृति की गति का अर्थ है ग्राहकों द्वारा स्वीकार करने की गति से है। यदि ग्राहक 
किसी नयी वस्तु को तेज गति से स्वीकार कर रहे हैं तो इसका अर्थ है कि उस प्रकार की 
पुरानी वस्तु का जीवन तेज गति से कम होता चला जायेगा। इसी प्रकार यदि नयी वस्तु को 


53 ॥ 79 क्‍ ॥ ४ क्‍ क्‍ 
€ 0087/॥ 7 ० ॥९४ 7/9व7टां ए 27८९ छ €०एटकाटव॑ 879 #९८ म्वांट 9 ९टफ्रांटको 
वा[हु2, #॥९ #दां2 एक्रिदाटा बटटटुएंवस्‍ाटट वे #॥९ 248९ 0 20#0792९7॥9८ 2४४79." 


--++- एुर्ग्थ (6क्रा : पु॒व्राःर्प्रार्ध् [३५४॥०६5 पुर९९८४७ (५७०४५,-५)०८, 950 ५०, 28, 
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धीमीगति रे स्वीकार किया जा रहा है तो पुरानी वस्तु चलती रहेगी और उसका जीवन चक्र 
तम्बा रहेगा । 


(3) प्रतियोगात्मक प्रवेश : (८०शरडहाप्राएड हष्गएर ९४) 


.. प्रतियोगात्मक प्रवेश भी वस्तु के जीवन चक्र की गति को प्रभावित 
करता है। यदि नयी-नयी प्रतियोगी वस्तुएँ तेजगति से सामने आ रही हैं तो इसका प्रभाव 
वस्तुओं के जीवन-चक्र पर पड़ेगा और उनका जीवन चक्र छोटा हो जायेगा। इसी प्रकार 
यदि प्रतियोगी वस्तुएँ बहुत देर से बजार में प्रवेश करती हैं तो उसी प्रकार की वस्तुओं का 
जीवन चक्र लम्बा होगा | 


(|) शार्धिक शक्तियाँ : (६ट0घ्2णाद 7 6२८७8) 
आर्क॑ पेटन के अनुसार आर्थिक शक्तियाँ भी वस्तु के जीवन-चक्र को 
प्रभावित करती है। 


३४ ११, ३ ९,#मि' # ॥ ९७ 6 ९ थक $# ॥# ६ ३ दिल: ॥ ४ 4आ 4 8 4 ९०३ 48३ के के ॥॥ से क पका ५ ७ 090 # 4 ॥#9 $ है ॥कत ॥ 4 भा से ५ आआ #+ #$ $ के हक ५4 ।का # ९ 0 ९ ५ ॥४७ ७ हे फेक (! 27२००पाष रा 577२275(02५) 


यदि किसी संस्था में विभिन्न योग्यता एवं क्षमता वाले व्यक्ति कार्यरत 
होते हैं तो ऐसी संस्था की वस्तुओं का जीवन चक्र भी प्रभावित होता है। उदाहरण के लिए 
यदि किसी संस्था में वस्तु की प्रस्तुतीकरण की अवस्था में ही अनुसंधान एवं विकास विभाग 
खोलकर योग्य व्यक्ति नियुक्त कर दिये जाते हैं तो ऐसी वस्तु का जीवन-चक्र इससे प्रभावित 
होता है तथा साधनों व क्षमताओं का उचित विदोहन किया जा सकता है। 


0) पति हारा संरक्षण : (27ए0ह८य0घ छर 7? ७ हाथ) 
जिन वस्तुओं का पेटेण्ट पंजीकृत करा लिया जाता है उनका जीवन 
चक्र अन्य वस्तुओं की तुलना में अधिक लम्बा होता है| 


डा 
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वस्तु जीवन्‌-चु के समय विज्ञापन नीतियाँ 


कक कम उ के पक मे कक का क+ जे सके जा उमा जा पका स0 यह सम धक जम कक यूथ करत पक खा थम हक सर लक कक मक कह: जा वी खाक सह आम साहा पोल थक सका पा पक सही ना डे से अत या एक एक मा 0 जा का काम चढ मीत मा वा कक थक सा भा घा का ०. 


के कक मक था मा कक मे का कम का कस की यही कक महा कोने को मेक केक वन चाप काए ब्रा जता केक मा पा अक प्र के फल कक से होम कक का अंक डे कक पक 3) कम साः आ॥ ब0 आए कह भर मेड जहा ओह शत ढक च पक चाह आम कमा ये कक भर अत १ था जाए त जा; था. १ सकता से यम उाम परत का का 2. 


कक बकभ जे आर के की खाक सं पक सा डाक मात कक का ची यत कक उकी सके पक ये मे सी अंक मा ये या मा मम मात सक कत अछ चआभ कम 


प्रत्येक संस्था के लिए यह ज्ञात करना बहुत ही महत्वपूर्ण है कि वस्तु 
जीवन-चकः की किस अवस्था से गुजर रही है। इसका कारण यह है कि वस्तु की भिन्न-भिन्न 
अवस्थाओं के लिए भिन्न-भिन्न रीति-नतियों को अपनाना पड़ता है जिससे कि वस्तु के 
जीवन-चक्र के समय को बढ़ाया जा सके। वस्तु की प्रत्येक अवस्था में विषणन रीति नीतियाँ 
निम्न प्रकार अपनायी जाती है। 


इस अवस्था में वस्तु की बिक्री बहुत ही कम मात्रा में होती है। इसके 
कारण यह है कि उपभोक्ताओं को वस्तु के बारे में जानकारी नहीं होती है और यदि होती भी 
है तो वे पुरानी वस्तु का उपयोग नहीं छोड़ना चाहते हैं। साथ ही निर्माता भी वस्तुओं को 
तचित रूप मैं स्थान-स्थान पर उपलब्ध नहीं कर पाते हैं। 

इस अवस्था में विज्ञापन के उचित माध्यम का चुनाव कर जन साधारण 
को वस्तु की शुरूआतप्त के बारे में जानकारी दी जानी चाहिए जिससे कि उसके प्रयोग के 
लिए लालायित किया जा सके। साथ ही मध्यस्थों को भी वस्तु बेचने के लिए तैयार किया 
जा सके। वस्तु के परिचय काल में उसके बनाने व बेचने की लागत अधिक आती है अतः 
वस्तु का मूल्य भी अधिक ऊँचा ही रखा जाता है | 


2: विकास : (ार०एशत) 

.. विकास अवस्था में वस्तु की बिक्री बढ़ती है और उसका अधिकाधिक 
प्रयोग होने लगता है। विज्ञापन व्यय अंधिक ही बने रहते हैं लेकिन बिक्री के अनुपात में 
काफी कम॑ ही रहते हैं इससे निर्माताओं को लाभ होता है।... 
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इस अवस्था में मूल्य उस समय तक ऊँचे बनाये रखे जाते हैं जब तक 
कि प्रतियोगी संस्थाएँ सामन नहीं आ जाती है। प्रतियोगी संस्थाओं के सामने आने पर मूल्य 
कम कर [दिये जाते हैं| ः 

विकास अवस्था की यह विशेषता हे कि इससे प्रतियोगी संस्थाओं में 
वृद्धि होती है। वस्तु में सुधार होता है। भिन्न-भिन्न निर्माता भिन्न-भिन्न बाजारों में प्रवेश करते 
हैं तथा नये-नये ब्राण्ड नाम सामने आते हैं। 


3- परिपक्व॒ता : (५श७7]एारा[ 


यह वह अवस्था है जिसमें प्रतियोगिता चरम सीमा पर पहुँच जाती है। 
अत इस अवस्था में विज्ञापन व विक्रय संवर्द्धनध पर अधिक व्यय करना पड़ता है। निर्माता एवं 
॥ह्कण के लाभों में कमी हो जाती है और निर्बल प्रतियोगियों को अपने कारोबार को बन्द 
करने के ।लए विवश उ#ना पड़ता है। वस्तु का मूल्य लागत के पास पहुँच जाता है। 

ऐसी अवस्था में एक विपणन प्रबन्धक द्वारा अपनी ब्राण्ड की छवि को 
बनाये रखने का प्रयत्न किया जाता है। जिसके "लिए भिन्न-भिन्न प्रकार से विज्ञापन एवं 
विपणन किया जाता है। क्‍ 

कुछ विद्वान परिपक्वता से अगली स्थिति संतृष्ति (७/७७७४००) बताते 
हैं। इस स्थिति में माँग में स्थिरता आ जाती है। यह स्थिरता उस समय तक बनी रहती है 
जब तक कि नयी स्थानापन्न वस्तुएँ बाजार में हीं आ जाती है। इस स्थिति में विपणन 
प्रबन्धक ब्वारा बाजार विभक्ति करके या वस्तु के नये-नये प्रयोगों को सामने लाकर वस्तु 
स्थिति का सामना किया जाता है| 


4: पेन : (28९ पह) 

... इस अवस्था में वस्तु की बिक्री काफी घट जाती है और निर्माता के 
लाभों में भी काफी कमी हो जाती है। इसका कारण यह है कि इस अवस्था में नयी एवं 
उन्नत वस्तुएँ बाजार में अपना स्थान ग्रहण कर लेती है। क्‍ 
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कुछ विद्वान पतन ०ी अवस्था के बाद अप्रचलन को भी एक अवस्था 
मानते हें जिनके अनुसार इस अवस्था ४ वस्तु की बिक्री लगभग शून्य हो जाती है और 
निर्माता उस वस्तु का परित्याग कर देता ४। 

. वास्तव में पतन कः अंतिम चरण अप्रचलन है। इस प्रकार अप्रचलन 
पतन की अवस्था का ही एक भाग है। दनों ही अवस्थाओं में विपणन रीति-नीति के माध्यम 
से अपने साधनों का उचित उपयोग दूढ' जाता है जिससे कि शीघ्रातिशीघ्र इस स्थिति से 
छुटकारा मिल सके और हानि से बचा जः सके | 


उपभोक्ता व॒स्तु3, के विज्ञापन को प्रक्रिया : 


ला के का का को कक के कमी का की का क्र 


> के. ++> ०» + ७ + के अे ले कल सीता की के कक के बरर कक का 000७0.» ने ५ ऊे ४७ आ आ0 ये री मा हो मा सम मत +8 ३ का ७ के के के कक के के 


. उपभोक्ता वस्तुओं झा विज्ञापन करने के लिए सर्वप्रथम विज्ञापन के 
उचित माध्यम का चुनाव करने के उपरान्त विज्ञापन प्रतिलिपि तैयार करनी पड़ती है। संदेश 
तथा लिखित बातें जो कि विज्ञापनकर्त्ता :नता में पहुँचाना चाहता है यही विज्ञापन प्रतिलिपि 
कहलाती है। इसके माध्यम से विज्ञापन <र्ता अपने विचार को रूप प्रदान करता है। इस 
प्रतिलिपि को अत्यत्न सावधानी के साथ तेयार करना चाहिए जिससे लोगों का ध्यान स्वतः 
उस ओर केन्द्रित हो सके और अपनी >जज्ञासा के वश वह उसे पढ़ने को विवश हो सके। 
यवि यह प्रतिलिपि उचित हछंग॑ से तैयार ॥हीं की जाती तो विज्ञापन से सफलता मिलने की 
|ग्गाषन) कम हो जाती है. क्‍योंकि न . लोगों का ध्यान उस ओर जायेगा और न ही 
उनकी रुचि उसमें उत्पन्न होगी, फलस्व- 4 विज्ञापन पर किया गया सम्पूर्ण व्यय व्यर्थ सिद्ध 
हो सकता है। | 

प्रतिलिपि की प्रकृ[.. किस प्रकार की होगी यह कई बातों पर निर्भर 
करती हैं। वे बातें निम्नलिखित है :- क्‍ क्‍ क्‍ 
 (अ) वस्तु जिसका विज्ञापन किया जाना है| 
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(ब) ग्राहक की रुचि व प्रकृति जिनके लिए विज्ञापन किया जाना है। 

(स) विज्ञापन की कौन सी विधि अपनायी जायेगी तथा 

(द) तथा विज्ञापन करा उद्देश्य क्या है। 

प्रतिलिपि के माध्यम से विज्ञापन का उद्देश्य पूरा करने का प्रयास किया 
जाना चाहिए। इसका उद्देश्य प्रतियोगिता के प्रभाव से सुरक्षा प्रदान कर माँग को अनुरक्षित 
करना होना चाहिए। सम्भावी ग्राहकों को वास्तविक ग्राहकों में बदलने की पर्याप्त शक्ति इसमें 
होनी चाहिए। इसमें ऐसा अनोखापन होना चाहिए या ऐसी चुम्बकीय शक्ति होनी चाहिए कि 
वह लोगों का ध्यान बराबर खींच सके | इससे लोगों का ध्यान ही नहीं आकर्षित किया जाना 
चाहिए अपितु वस्तु विशेष में लोगों की रुचि उत्पन्न करनी चाहिए उन्हें विचार करने के लिए 
विवश करना चाहिए, उनमें वस्तु के ग्रहण करने की इच्छा उत्पन्न करनी चाहिए। जिससे कि 
वे वस्तु को क्रय करें। 
विज्ञापन तैयार करने वाले को वस्तु, उसकी उपयोगिता, संस्था तथा 

प्रतियोगियों द्वारा किये गये विज्ञापन आदि का पूरा-पूरा ज्ञान होना चाहिए। उसे यह ध्यान 
रखने चाहिए कि तथ्यों को सही ढंग से ही प्रस्तुत करें, न ही उसे तोडे-मरोड़े न ही उसे 
अतिरंजित करे और न ही अतिश्योक्ति का प्रयोग करें। उसे अत्यधिक कल्पनाशील होना 
चाहिए तथा उसकी वृष्टि कलात्मक होनी चाहिए। इसी बात को नये-नये तथा आकर्षक ढंग 
से रखने की शक्ति उक्षमें होनी चाहिए। उसे प्रतिलिपि तैयार करते समय यह सोचना चाहिए 
कि पाठकगढ़ उस वस्तु विशेष के बारे में पूरी जानकारी नहीं रखते हैं, तथा इस दृष्टि से 
उसके बारे में तथ्यों का प्रस्तुतीकरण इस सहज एवं आकर्षक ढंग से करना चाहिए कि सभी 
उसे पढ़कर आसानी से समझ सके। उसमें सही विवरण सरल तथा छोटे-छोटे शब्दों के 
माध्यम से देना चाहिए। संक्षिप्तता, सूक्ष्मता, यथार्थता तथा सुस्पष्टता पर विशेष ध्यान देना 
चाहिए और यह मानकर चलना चाहिए कि लोगों के पास पढ़ने के लिए,रूझान कम है और 
व्यर्थ के शब्दों व वाक्यों प॑र वे ध्यान नहीं दे सकते। तथ्यों का वर्णन अकादय तर्कों के 
माध्यम से संक्षेप में दिया जाना चाहिए जिससे विज्ञापन की यथार्थता के बारे में लोगों को 
सस्वेन्न म॑ हो पाये। प्रतिलिपि को सदैव पाठक के लिए और उनकी दृष्टि से तैयार किया 
जाना चाहिए। प्रतिलिपि किसी दूसरे विज्ञापन का अनुकरण या नकल मात्र नहीं होनी 


82, 


चाहिए। उसे सजीव, रोचक आकर्षक एदं सुरुचिपूर्ण रंगों से परिपूर्ण होना चाहिए। उसमें 
नवीन दृष्टिकोण नवीन विचार, नवीन शैली, तथा नदीन माध्यम का समावेश होना चाहिए | 


विज्ञापन की प्रति तैयार करने में निम्न चार प्रक्रियाओं से होकर 
गुजरना पड़ता है जिन्हें विज्ञापन के निर्माण का कार्य भी कहते हैं। 


() प्रति का लेखन (() चित्रों का चुनाव (॥) अभिन्‍यास ([9) मुद्रण | 


([) प्रति का लेखन : (५शरायगवधछ पाताल (07५ 
विज्ञापन प्रति में वे सभी तत्व सम्मिलित किये जाते हैं जो विज्ञापन में 
दिये जाते हैं चाहे वे भौतिक हों या लिखित हो या लिखित एवं भौतिक दोनों ही हो। एक 


विज्ञापन प्रति में साधरणतः |गम्न अंशों का समावेश होना चाहिए। 


() शीश्षक : (न58० |.१8) शीर्षक ठा उद्देश्य जनता वो ध्यान का आकर्षित कर कौतूहल 


42३७ % +ब0 # २३३७ से 4 से ३४०0 ॥ काम के २० + आकार के आरके के पास है किक. + कमका के शाअ+ से अधा॥े के... के सव्यं के फडाप रै इक # के है ७3 $ बला! +# को) मे सकती के 
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उत्पन्न करना है, जिसस वह उसको पढ्ट छेड -. ञ्राज ही कीजिए” "मूर्ख मत बनिए* बुस्छिमान 
ब्रनिये” ध्यानकर्षण के साथ-साथ शीर्षक में कौतृूहल उत्पन्न करने की क्षमता भी होनी चाहिए 
जैसे सिर्फ पुरुषों के लिए विज्ञापन में शीर्षक सबसे ऊपर लिखा जाता है तथा यह समान्यता 
बड़े-बड़े अक्षरों में होता है जिससे कि पाठकों का ध्यान आकर्षित हो जाय।| यह शीर्षक कम 
से कम शब्दों में होना चाहिए जिससे कि पाठक शीर्षक को पढ़कर आगे की विषय वस्तु को 
पढ़ने के लिए इच्छुक हों। 


मन रु कल ) ४ कं हर ु ॥ “ कक ५ शब्दों ल्‍ पी 5 ज १ नल है गत _ र्घक का 
(2) उपशीशक : (508 [१0 #ए।पठ) यह छोटे शब्दों में लिखा जाता है और शीर्षक में 


0 धरती आह जय भा काका 


के, 
गा 


अन्‍कच्कओ, 


लिखी हुयी बातों को पूर्णतः धदान करता है। इसके लिए प्रत्येक महत्वपूर्ण बात को उपशीर्षक 


देकर स्पष्ट किया जाता है| 


(09) 


मम उहका के ' हज 0॥7 ६5 व 2 हा. पी ते तु 77 707 0 कक ० फेल 22 एतिह हे के 
(3) वस्तु : (229::760:॥) विज्ञापन प्रति में वरतु .का नाम भी होता हे जो शीर्ष पंक्तियों में 


दिया जाता है इस कार्य के लिए नारोंका भी उपयोग किया जाता है। जैसे - बोर्नविट यागी 


की “शक्ति और उत्साह” 'बाटा के बूट न झूठ न लूट' | 


हो जिससे पढ़ने वाला आसानी से वस्तु के बारे में समझ सकें ; जैसे एन शाबुन में 50 
प्रतिश्षत अधिक शुलार्ड की शक्ति है “लाइफबॉय नैल में छिपे कीटाएुओं व्छो थो डालता है । 
'साँश की बढ़बू हटाडूएँ कहातलेट टूथ पाउडए थे । शफेदी की चम्रव्हारए सुपर शिन से | निरमा 
शाबुन में कम गले ज्यादा चाहे , आदि । 

(5) व्यापार घिन्‍ल्‍ह : (77७70 शै#&पटाट, जन सामान्य का बिना कठिनाई क॑ विज्ञापित वस्तु 
से परिचय करने हेतु व्यापार चिन्ह का प्रयाग किया जाता है एवं अनेक समय ग्राहक वस्तु 
की माँग भी व्यापार चिन्ह के नाम पर करता है। उदाहरण के लिए खजूर का पेड छाप 
डालडा, बन्दर छाप दन्‍त मंजन, कछुआ छाप मच्छर अगर बत्ती। मश्फी बॉय, फिलिप्श का ट्रैड 


मार्व्ठ आदि | 


हक हक के कील | कि (। ५ व का जाके आस ॥ 78 ।! आकावं में | 0 ३ आता स भ्ड। मी का का 22४4 ॥ करके + महक के विलेन # पिंक औ मेड कक के न्‍रक के वेपाा | सांकक से केओ की पाना 


आवश्यक नहीं है तथापि प्रतिलिपि में विक्रय मूल्य के दिये रहने से ग्राहक को सम्भावित व्यय 


(6) विकृय मूल्य :; (5७.85 - ४७।.७८६) यद्यपि विक्रय मूल्य विज्ञापन प्रति में होना 
का अनुमान हो जाता है एवं मध्यस्थों द्वारा ठगे जाने की सम्भावना कम हो जाती है | 


(7) विज्ञापनकर्वा का नाम एवं पता : (चाप बाषा) 300२६5५5 0४ 


स्का ३. कह कक + अामक % का #& अं काका के आने के $+०+ ६9 ऋाा जा बाा१ का आया के कमा के 


ग्राहक वहाँ से सम्पर्क स्थापित कर माल मँगा सके | लेकिन ऐसा थ्रोक एवं फूटकर व्यापारियों 
के विज्ञापनों में होना अनिवार्य है वे संस्थाएँ जो बड़ी होती है तथा जिनका वितरण निश्चित. 
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व्यापारियों व एजेण्टों के माध्यम से होता है उनके लिए सिर्फ विज्ञापनकर्त्ता का नाम देना ही 


उचित होता है जैसे जय डंजीनियरिंग लिमिटेड या हिन्दुस्तान लीवए लिमिटेड | 


ँि बः ॥ घ्‌ प्र * रत (8 कट न ४ प्र गा १ ५ नल आल के ९ |! (' द 
[वश्ापन प्रात के पकार : (0५ 87७8 एड है 0 ावप॒ धर ६0?४) 


फ +े के पक आ के के फल क पे का की 78 के का सीसना न के की के का ० का कक ७. । | का ऋ केक ना का को था 3 का २४ के मन का मा) मा भ के छा की के के का मे मे आ आ लग का चले के से सा कक कह से सके के जा का डक का की कक कोन न के शक की के... >+ के के कर के कं के कक के के के 2; के उमा जे कक >० डे हक हट 23 के कल जप कस कक सीड का बा केक के जम जे ऋका कम कक तक पर 2क हक कक आजा कर यह कम कह 


री 


पिता ले जि जा मम मम बात गे गत 5 ३ 
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अतः विज्ञापन-प्रतियाँ कई प्रकार की होती है :- 


एसी प्रति में वस्तु के गुणों का वर्णन इस उद्देश्य से किया जाता है कि 
ग्राहक को वस्तु के बारे म॑ विस्तृत जानकारी दी जा सके। वस्तु के गुण एवं प्रयोग का वर्णन 
इस प्रकार से किये जाते हैं कि इसको साधारण बुद्धि वाला व्यक्ति भी समझ सके। उदाहरण 
के लिए गैगी के विज्ञापन में उसको तैयार करने की विधि स्पष्ट की जाती है। 


(2) शिक्षाताक प्रति : फट काट ०४) 

इस प्रकार की प्रति में वस्तु के गणों एवं ग्रयीग करने के सम्बन्ध में 
शिक्षित करने का प्रयत्न किया जाता है। साधरणतः इस विज्ञापन से लोगों के मन में यह 
धारणा घर कर सकंती है कि उस वस्तु के प्रयोग से ही बताया लाम प्राप्त हो सकता है। 
उदाहरण के लिए दूथब्रश के विज्ञापन में ब्रश कैसे किया जाना चाहिए के सम्बन्ध में शिक्षा 
देना अथवा दूथपेस्ट के विज्ञापन में फ्लोराइड की आवश्यकता का वर्णन पाठकों को वस्तु के 
वैज्ञानिक उपयोगिता को प्रदर्शित करने का प्रयत्न होता है। 


सुझात्मक सकल 
। | # दा 
ट के 
(2) सुझात्मक प्रात्‌ : (कञाएएउएट570/घ (079५ ) 


इस प्रकार के विज्ञापन में विज्ञापित वस्तु के प्रयोग करने का सुझाव 
दिया जाता है। साधरणतः विज्ञापित वस्तु की सुझात्मक प्रति उस समय ही निर्गत की जाती 


री 


| ४ 58 अत त्तु हा कि रे फाशियं का मा अप मा दि गम ब्रालि | 
है जब ग्राहकों को विज्ञापि। वस्तु के गणों के सम्बन्ध में ॥णीनाशगक आतिं एवं शिक्षात्मक प्रति 
द्वारा पहले ही अवगत करा दिया है। उद्घाहएण कं लिए - लग्ने काले घने बालों कठा पोषवठ 


डाबए२ ऑवला केश तेल, व्हलोलगेट, पामओऑलिव का शाब्ुन विज्ञापन “एक पढी लिखी व 


शमझदार माँ होने के नाते मैं तो सिफाश्सि करती हूँ प्रोटेक्स की ।' 


विज्ञापन की इस प्रति में ग्राहक को विज्ञापित वस्तु का ही क्‍यों प्रयोग 
किया जाना चाहिए के बार में सन्तुष्ट करने के लिए कारणों को स्पष्ट किया जाता है। 
उदाहरण के लिए नेश्ले का शेरेन्चक शिक्षु आहार का विज्ञापन “कुछ बच्चे दूसरों से ज्यादा 
चुस्त क्यों ह्लोते हैं ?“ ल्व्ग। का विज्ञापन “णिश चेहरे का जिन्त्ष! भए आपका एड़्ना है उसे ढो 


भिनट की देख भाल नहीं देगी आप ?' 


(5) तुलनातक प्रति : (एएचाल5रकाण८ (7029) 

इस प्रकार की प्रति म॑ं उत्पादक अपनी वस्तु की तुलना अन्य उपलब्ध 
वस्तुओं से करते हुए यह सिद्ध करने की कोशिश करता है कि उसका उत्पाद अन्य उत्पादों 
से श्रेष्ठ है। प्रतिस्पर्द्धी उत्पाद तकपूर्ण तुलना ग्राहक के मन में विज्ञापित वस्तु के प्रति 
विश्वास उत्पन्न करते हैं। उदाहरण के लिए डेटाल एवं हमदर्द को निम्न विज्ञापन - “00% 
सम्पूर्ण स्नान मैल और छिपे कीटाणुओं को ढू? करने के लिए डेटॉल शाबुन, जब साधाएण 


सात शे १ बने बात |" 


क्‍ इस प्रकार की प्रति में विज्ञापन स्पर्श, रबाद, प्यार, स्नेह मुस्कान, 
आनन्द और आराम जैसी मानवीय भावनाओं को प्रभावित कर वस्तु क्रय हेतु प्रेरित करते हैं। 
उदाहरण के लिए :- क्‍ 
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बाश्‌ एवं लोम का साफ्ट कान्‍्टेक्ट लेन्स का विज्ञापन :- 
“जिन आँखों में डूब जाना चाहता हूँ, वो तुमने न जाने कहाँ छिपा रखी है । 
लिवरीं कम्पनी का विज्ञापन :- 
शूट हो तो शानदार 
ओर जूते 
बाबा आदग की जमाने दठे पा चए 
घिणे-पिटे पुशने स्टाड्हा और फंगन क जो काट एजाये 
कभी ढीले ता कभी शख्त हो जायें 
जिन्हें पहनकर लणे जैशे पाँव में जूते नहीं बेडिया पड़ी हो।* 
कितना ख्याल २खते डें लोग अपनी शान का आशम का - 
मगर जूतों का नहीं। 
लिबरटी फास्चून' जूते, 
शान बढाये, आशग दिलाये, 
गीवन बीमा गिंगम का विंज्ञपन :- 


४ 3) “तानत) प ) । लि कहे ... है हे दुआ बेटे [ गा ) हब “०१ त्तृ 59 (., ) कि | ल्वृः बन मर 
टाटा का रण दाल थे ६25 प्‌ रत्न ८ ६. इ कला न (5७5 कि [| 
० अ 


एल. आई. थी. की जीवन शाश'" 


जिश ढिल में बसा है प्यार आपका | 


7)कथानक प्रात : ((० | 000॥5]| (:0/7५ 


इस प्रकार की प्रतिलिपि में कटी जाने वाली बातें विभिन्न कथानकों पर 
आधारित होती हैं। विविध पात्रों के बीच वार्तालाप के माध्यम से विज्ञापित वस्तु की 
आवश्यकता एवं गुण आदि के बारे में बताया जाता है। कथानकों को अधिक मनोरंजन बनाने 


के लिए विभिन्न प्रकार के रेखांचित्र एवं कार्टून आंदि का प्रयोग किया जाता है । 


(9/ 


उदाहरण के लिए - एड एण्ड व्डाडट सिगरट के पज्ञापत्र # चाए गशित्र एव5 स्थान प२ 
ब्लठद न हि । जे न फ्रा: ८2 5 
डकल्ल होकर आपस में द्राथ गिलाते हुए कहते 


कक 


हा मलिक 28. न्ञा सच्चा जल कक नर गन न्ल्ट्प्रणा ४ 
सच्च लाग सच्या आनन्द 


(8) प्रशंसा पर आधारित प्रति : (27-77 टाकग0 एएलएए) 
इस प्रकार की प्रतिलिपि में विज्ञापित व्यक्ति के कार्य में सफलता के 
लिए प्रशंसा का भाव दिखाया जाता है साथ ही उसकी विशिष्ट सफलता का श्रेय प्रत्यक्ष या 
अप्रत्यक्ष रूप में विज्ञापित वस्तु को इस प्रकार दिया जाता है कि संभावित ग्राहक के मन में 
जलता क॑ तिए विज्ञापित वस्तु का प्रयोग वांछनीय हो जाता हैं| 
लद्गाहएण के लिए - ही0 वी0 पए ताज चाय वालों हा विज्ञापन जिसमें उस्ताद अमजद 
अन्नी रॉ को तबला वाढन के अएतग एच्वर्ण के आनन्द पए शाशिदि 
हारा यद्ठ जुमला - 
ये नहीं एज्ताड वाह ताज कडिए 
टिप्स एण्ड टोज कम्पनी का विज्ञापन :- 
ज्यादा मोहक क्यों लगती हे 
बिल्कुल सुरक्षित जो है 


ब्शिल्पा स्टिकर कुमकुम बिन्दी ।* 


इस प्रकार की प्रतिलिपि में विज्ञागन संदेश को अधिक प्रभावशाली 
बनाने हेतु हल्की फुल्की कविता के माध्यम से संदेश प्रस्तुत किया जाता है | 
उदाहएण व्हे लिए - चर्धगाज सिपरनिंग मिस का ये चिज्ञापन : 
बलके डुनसे प्यार तुम्हाश 


ऐसे रण सजाए तुमने 
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किक 5८ सा है >प न््प्म 3. कैप 5 हल 
जज आग जी 
मे? कक जमे 
| है. है न [० ला रा, टी 
7५५ 


हे 


बरीय प्रति : (85॥0 00787 (:07५) 


कक १९.7 8 अत 


हय पकार की प्रति में ग्राहक को या तो ऐसे ख्याति प्राप्त व्यक्तियों को 


0) 6०] 


श्ट्ज 


वसतु का प्रयोग करते हुए या इस वस्तु के सम्द में प्रशशा करते हुए दिखाया जाता है| 
उद्लाह्नएण कं दि।; : 
कपिल देव का! पॉमआलिव शेविंग लेदर क्रॉम लगाते हए कहना :- 
“पामग्ञॉलिव का जवाब नहीं ।* 
प्रक्टर एवं गेम्बिल का यह चविज्ञपन - 
आप जान चर्के है कि एश्वल की धल्ार्ड ढे सबसे बलिया लेविधल 
क्या आप ये शी जावते ई कि रणो और कपदों व्यी सुरक्षित रखने 
में एश्यद्ा से “डलए प्ठ्ड डिटएछट जहीं ? 


[0  (2(:(०/७८७।()४ ( (077 ४) 
[ति न दि|। जाकर किसी विशेष 
अवसर विशेष तिथि एवं विशेष घटना के घटने पर दिये जाते हैं। उद्बाहरण के लिए निम्न 


()|) विशेष आअवप्तर प्रति ; (585 


2७4 ॥ करें ६ + २२० 


५ विज्ञापन साधारण रिश 








रबी 


| $ 
$) 
का थ | 


विज्ञापन हमेशा प्रचारित न कर विशेष स्थिति में प्रचाएित किये जाते हैं 
उदाहरण स्वरूप :- 
27 सितम्बर 
आज विश्व पर्यटन दविवश हि 


हमारी प्राचीन शाश्णा 


। ० सु किन शैव मर ३ 
अब हहुटुम्सल्छम * को 


2 
का 


शाकाए करने ढेतु पर्यटन कर्ये 


| 
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(]2) मिश्रित प्रति : (शाफएए (0०7५) 


ज ढअ $ $ 8 के कै #० से कै आम के | २08 कै मैं 22९ ६ $े #बक $ # $०+ ह 3 >वपी # के ॥क के के 2लक के है ॥क ९ # #क $ + २ $ के ऋ+ # + मै के ॥ पा + $ कल ३ $ खा में ॥ २१ 9३ 2२७ क क क॥ $ ३ १७३ $ » ७0 3 ॥ ७७ $ #५०% ५ १ ;४७ ३8 हक कक ३ 448७ ३३ ४७ १४ 


यदि किसी विज्ञापन में एक से अधिक प्रकार की भावनाओं को उभारा 
ण ' झसे मिश्रित प्रांति कहते हैं। उदाह्नएण के लिए निउन विज्ञापन में पैसे की कीमत एव 
वस्तु की शुणवत्ता दोनों प० जोए दिया गया हैं :- 
बच्चों की फडर्ड या शरेह्त का मामता ही तो 7 ता कभी नहीं कश्ती, वां 
जानती हैं कि अच्छी ऑए उम्दा दर्ज की चीजें हमेशा कूछ वड्ि मिलती है, फिए जब 
क्वालिटी की बात हो तो ह२ कोर्ड झंडु व्ठो जानता है और उस प३ भशरोेथा कशता डे | 
व्ठीमती ही शही 
झंडु स्पेशल 


च्यवन्‌ बाबा 


भरत लशापत्‌ ५७६ जा , जून सूला आअपाल भना शान एज मथ ७५२०७: 


थ जज) 3॥ 8, [8७ ५४॥॥६॥ (४४४ 3 या; छाए (६)॥४॥४७9 ४७ 8४) हएण 


बहन क आज स० + भी कल से की सो कक के के के. 2 कक हक आज से ३० के का ३० #० की के हक के सन के पर की के के मे लक जे के के # & ४ + + $# 9 सके बने के मे के के सेश आा ही ही बह 93 ३० कोने बे की कक 3 30 कक नप चुक को के का मम तो मो हक बा कप कप थे के के पे कम कमा भा मन एक पा का कि के का की 9 के कह कप के का कक कह कब कक के के की 2० व के फला कार कृत कद की कक का करे छा सा का. कम ढक १०0 अप छ+ हर कक कल कान चमक करी माय ऋक बा १ का 2 फनी के को पक के इन सा कद छह सका हक का डक का 


/ 9 5 पा 0 7/78 धर व) /) 

विज्ञापन की अपील जितनी अधिक प्रभावपूर्ण होगी, विज्ञापन अपने 
उद्देश्यों की पूर्ति में उतना ही अधिक सफल रहेगा। प्रभावी अपील वस्तुतः ग्राहकों के मन में 
विज्ञापित वस्तु को खरीदने की इच्छा उत्पन्न करती है और जब तक वस्तु प्राप्त न हो जाय 
तब तक क्रेताओं को बेचैन बनाये रखती है। इस लिए विज्ञापन अपील जिसे विद्वानों ने 
सम्भावित ग्राहकों की क्रय प्रवृत्ति को विज्ञापित वस्तु के सम्बन्ध में जाग्रत करने या उकसाने 
की प्रेरणा कहा है को ग्राहकों के मनोविज्ञान से सम्बद्ध किया जाना चाहिए। विज्ञापन - 
जगत॑ के अनुभवी प्रबन्धकों एवं विचारकों का दृढ़ मत है कि अपील में जन साधारण को 
आकृष्ट करने, रूचि उत्पन्न करने, तथा अन्तिमतः विज्ञापित वस्तु को खरीदने की इच्छा एवं 

कर्मण्यंता (४०) के बीघ की दूरी को कम करने ॥ होने चाहिए 
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विज्ञापन का मनोविज्ञान सफल विज्ञापन जपीश पर निर्भर करता हैं| 
विज्ञापन अपील सम्भावित क्रेताओं के निर्माण, विद्यमान आहकों को बनाये रखने तथा अन्य 
विज्ञापन उद्देश्यों की पूर्ति की आधारशिला होती है। 


(वज्ञापनू #ए एच परत अर धर्ण 


(3 ॥00 77 7858॥ 65 27७ 87 ४७ ६७३४४ ४५७) 


से न््न लक ले न कफ करन कक फल ने सी को का फ क केले के हल कक के सा के से सा का के का के डक के के मे हि के म # के व के हल लो के के के का ये का को सी कक के के का की थे को के था न के का का से के के ह + छत के उसका को का प सा के मे न के थे की मो की का भय थभ के के के का छ का का का जा था कार 


विज्ञापन प्रति ऐसी होनी चाहिए जो कि उपभोक्ताओं को वस्तु खरीदने 

के लिए प्रेरित कर सके। वास्तव में विज्ञापन में क्रय प्रेरणा का होना आवश्यक है। “क्रय 

प्रेरणा वह शक्ति है जो छीता को अपनी आवश्यकताओं की एंत॒ष्ति डेतु किशी वश्तु अथवा सेवा 
को खरीदने की प्रस्णा देत। है | द 

डी० जे० ड्यूरियन के अजुसाए - क्रय प्रेश्णाएँ वे प्रश्ाव अथवा विचाए है जो क्रय 

करने, कार्य करने अथवा वस्तुओं या सेवाओं को 

खरीदने में पथन्द्रगी को निधारित करने हेतु प्रेश्णा 


पलॉन आती है ० 


क्रयु-प्रेरणाओं का वर्गीकृरणु : 


(६. 0090 0 7 व ३ ही पक ७] ७३8) 
पैक सामान्य ज्यक्ति र्वहित में रु रखने वाला होता है और स्वयं 
की इच्छाओं, भावनाओं, लालसाओं, साधनों और बुद्धि के अनुरूप व्यवहार करता है। यही 


'हमलम कक सर 
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कारण है कि विपणन एवं विज्ञापन क्षेत्र. में विभिन्न प्रकार की क्रय प्रेरणाएँ एवं क्रय व्यवहार 
दिखाई देते हैं| 
चार्ल्स बी गेथ्‌ का विचार है कि - - “भूख स्वभाव, यौन, ईर्ष्या, श्रय, डाह संद्र्ष, उत्सुकता 


सामाजिक प्रश्नुत्व, प्रैत़, अभिगान, आशम, लोभ, और 


टू 


एमी ५ 
«० 


ही 


वेयक्तिक प्रणति सामान्य प्रेस्णाएँ हैं।* 
ईं० जी० भेकार्थी को मान्यत] है कि - “चेतनाओं की संतुष्टि (3दार्नीएलीक कर (0७४७०) जाति 
ह संरक्षण (छलणगाग० णी ॥७८०७) भय, आशम, और 
मनोएजन, गर्व, मिलन सारिता, (5०००४४॥६४) विलक्षणता, 

6वं संघर्ष (४४४४७) प्रमुख क्रय-प्रेरणाएँ हैं। +" 


मैल्विन एस० हैटविक ने - क्रय प्रेरणाओं को निम्न दो श्रेणियों में वर्गीकृत किया है। 


]- प्राथभिक कय प्रेरणाएं (एस एश पारा 5 जितापएए८छ) 


भ 


इना खाना व पीना, सुख, विपरीत यौनाकर्षण, प्रियजनों का कल्याण, 
भय व खतरे से मुक्ति, श्रेष्ठ बनने की इच्छा सामाजिक अनुमोदन, दीर्घायु को सम्मिलित किया 


गण ले] 
2- गोण अथवा सहायक कवा-प्रेणणाएँ : (5८ट0एा0+रए सलितपाउछ जिया ८5) 


इनमें सौदेबाजी, सूचना, स्वच्छता, कार्यकुशलता, सुविधा, निर्भरता, 
किस्म शैली, सौन्दर्य, मित्व्ययिता, लाभ, विलक्षणता आदि को सम्मिलित किया गया है। 

इस प्रकार विज्ञापनकर्त्ता उपरोक्त प्रेरणाओं को केन्द्र बिन्दु में रखकर 
विज्ञापन करते हैं एवं ग्राहकों को आकर्षित कर वस्तु क्रय हेतु प्रेरित करते हैं । 


(लक +++नकनकक-ल+क जाप 
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विज्ञापन प्रति को संभावित ग्राहक का ध्यान आकर्षित करने के लिए 
केवल आकर्षक नारे एवं प्रभावपूर्ण भाषा का प्रयोग ही पर्याप्त नहीं है इसके साथ ही साथ 
चित्रों का उपयुक्त समावेश भी आवश्यक है। दृश्य प्रभावी विज्ञापन की कल्पना तो वगैर चित्र 
के नहीं की जाती। कभी-कभी चित्र के द्वारा यह सन्देश अनपढ़ों को भी वस्तु के प्रति 
आकर्षित कर देता है। ऐशा कहा जाता हैं कि चीनियों की एक कहावठ है कि “एक चित्र 
एक हजाए बाब्दों के बरानए है।" टी0 वी0 पर विज्ञापन के आरणम्म को पश्चात तो चित्रों का 
महत्व और भी अधिक बढ़ गया है क्योंकि टी0 वी0 विज्ञापन प्रति में लिखित संदेश लगभग 
न के बराबर होता है चित्र एवं ध्वनि के द्वारा ही संदेश प्रसारित किया जाता है। टी0वी0 पर 
बगैर चित्र क॑ विज्ञापन की कल्पना ही नहीं की जा सकती। रिनेमा विज्ञापन में भी चित्रों का 
टी0वी0 विज्ञापन के समान ही महत्व है। शब्दों द्वारा वस्तु के प्रयोग का वर्णन जहाँ कठिन 
एवं भ्रामक हो सकता है, वहीं चित्र प्रयोग विधि को सटीक रूप में प्रदर्शित कर देते हैं। 

विज्ञापन में चिंत्रों का प्रयोग करते समय ध्यान देने योग्य 


बातें :- 


(7) आकृषक : (78८५8) चित्र आकर्षक हो जिससे उनको देखने वाला उसको 


#+०म 8 हम + 8 सह $ हैं #१३ 8 ० ४ है ।जक है जे हक हे # ३ ह $ ## #+ 4९ क है ॥## क # जा | ॥ 0४ है » व ॥ $ 48 $ है किक » है मैलन $ में करा है है बक क के #े ॥ है कह के के है । वे के है मे ४४॥ है 4 कक है ४ ७५ ६ ॥ ७७ के है | # * +॥॥ $+ १ # + ४ $ + 


पढ़ने व देखने का समय देने के लिए विवश हो जाय | 


(20. ली व उपष्ट : (जाट नह पाए (7607?) विज्ञापन के संदेश साधारणतः सामान्य 
जन के लिए होते हैं। अतः यह आवश्यक है कि चित्र में आमूर्तकला या तकनीकी 
अवधारणाओं का प्रयोग कर संदेश को जन समान्यः के परे न बना दिया जाय। कसौटी चित्र 


का उच्च स्तर, दार्शनिकता इत्यादि नहीं अपितु बोधगम्यता हैः। 


[-> 


(2 
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से श्वेत श्याम चित्रों द्वारा ध्यानाकर्षण एवं संदेशवाहन क्षमता कम हो गयी है। अतः रंगीन 


चित्रों का प्रयोग करना चाहिए | 


(4) सुरूपिपर्ण : (:200 ॥»57&) यद्यपि चित्रों का प्रयोग भावनाओं को प्रवल बनाने के 
लिए किया जाता है। परम] यह अश्लील एवं किसी भी थर्ग की भाषनाओं को ठेस पहुँचाने 


वाला नहीं होना चाहिए | 


चाहिए बल्कि विज्ञापित वस्तु से उसका सीधा सम्बन्ध समझने में पाठक दर्शक को भ्रम या 
कठिनाई नहीं होनी चाहिए। 
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ग्राहक, विक्रेता आदि को दिखाया जा सकता है, पर साथ ही वस्तु की झलक एवं इसकी 
पैकिंग, ट्रेडमार्क आदि का [विद्रगय प्रदर्शन भो आवश्यक है। जिससे ग्राहक वस्तु को स्वयं ही 


पहचान कर खरीद सके। विज्ञापित वस्तु को पहचान सकने की क्षमता ग्राहक के मन में 
आत्म विश्वास उत्पन्न करती है| 

(7) वस्तु के गुण एवं प्रयोग : (पए७ ाह ७० एडाड 06 7707ए८7) वस्तु के 
प्रयोग का चित्रमय प्रदर्शन या तो उसकी प्रयोग विधि को समझाने या उससे प्राप्त संतुष्टि 
को दिखाने के लिए किया जाता है। यदि वस्तु की उत्पादन विधि में कोई श्रेष्ठता है अथवा 
उसकी विशेष गुणवत्ता है तो इसका भी चित्रमय प्रदर्शन आवश्यक है | 


(8) रुचिकूर चित्र: (पार दापापल साटापारए5) विज्ञापन में प्रशंसित व्यक्ति, नेता. 


१ ॥ 8 बक + $#| 0७7७ ६.६ ज५ ३७ /४० # के सेफ #% का है के # ये #+ हैं # के # के धान + २ कक जम के के जन १ के हैक आ के शक के # कान > 8 आक ॥ + काल सं क पक मे 4 कर के हे सह के शो 


अभिनेतां, खिलाड़ी, देवी, दे।ताओं का चित्र अथवा कार्टून का प्रयोग चित्र को अत्यन्त प्रभावी 


बना देती है। इसके साथ ४ साथ चित्रों को अवसर के अनुकूल होनः चाहिए, इससे निश्चित 
रूप से संदेश क्षमता में 4 होती है। 
([!!) 

अभिन्‍्यास्‌ (खाक निर्माण) : ७.५ छाए) 


अमेरिक्त विज्ञापन समिति के अनुसार - “खाका निर्माण या अभिन्‍याश एक ढॉदा है, जौ 


मैं परिवर्तित व5स्ता है।* “* 
लिटिल फील्ड एवं क्लिक ए१िए के अनुसार - “अभिव्याश एव ठाद्म>॥ है जो विज्ञापन में प्रत्येक 
;कार्ड या शमूछह व्ठों एक श्थिति प्रद्मन कश्ता है । 
यह ५क योजना, एक चित्र, एक ब्लू प्रिन्ट है जी 
पिछले मानसिक चित्रण में अशिक निर्दिष्ट पूर्ण, 


शिष्ट एवं अधिक ठौस विचाए रखने वाला है।* 


अल अननननन के “लक अपीनापिललनक्‍नकत जन सिर “पद नसपक- हक लग हे अिलनकन के «कैब जे अनधननानी क्‍ोलनपनन न ने अनिनन जननी फनिनमिनननननिभतनानानान “के सगिगनिम्ना मे कथन गान 
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“ ।थीथर्ध धार्व पर्स: बा 
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विज्ञापन प्रति का सामान तैयार हो जाने तथा चित्र का चुनाव हो जाने 

के पश्चात यह निर्धारित करना होता है कि विज्ञापन किस आकार का होगा। संदेश कितने 
लाइनों में लिखा जायेगा। एक लाइन में कितने वाक्य होंगे। शीर्षक, उपशीर्षक आदि कहाँ 
दिये जायेंगे। विश प्रकार के अक्षरों का प्रयोग होगा एवं उनका आकार क्‍या हांगा 


कितने चित्र एवं कहाँ पर दिये जार खित संदेश एवं चित्रगय संदेश को किस प्रकार 
संयोजित किया जायेगा। फैलने रंगों का उपयोग होगा हि: में पहनका सम्मिश्रण किस 


प्रकार होगा। लिखित संदेश में भी रंगों का प्रयोग. होगा अथवा नहीं। टी0 वी0 विज्ञापन में 
ध्वनि एवं संगीत का संयोजन भी अतिरिक्त आवश्यकता बन जाती है। यह सब निर्णय 
साधारणत: खाका विशेषज्ञों की सहायता से होता है | 

अभिन्‍यास लोगों तक संवहन का प्रमुख साधन है। विज्ञापनकर्तता 
साधारणतः इसको स्वयं तैयार न कर विशेषज्ञ से निर्मित कराकर अनुमोदित करता है तथा 
मुद्रणकर्ता को इसकी प्रति उपलब्ध कराता है। मुद्रक का कार्य प्रतिलिपि के अनुसार ही 
विज्ञापन प्रकाशित करना होता है इस प्रकार विज्ञापन का अभिन्‍यास तैयार करना विज्ञापक 
का वायित्व है एवं स्वभाव: विज्ञापन की प्रभावोत्यादकता के लिए उसको यह कार्य अत्यन्त 
सावधानी पूर्वक करना होता है। कुछ मुद्रक संस्थाएँ अभिन्‍यास सेवाएँ भी विशेषज्ञ के रूप में 
प्रदान करती है परन्तु मुद्रक का यह अपनी सेवा विस्तार की क्रिया है। अभिन्‍यास के लिए 
अन्तिम दायित्व विज्ञापनकाओ का होता है न कि मुद्रक का। 

टी0 बी0 विज्ञापन में भी इसी प्रकार के विज्ञापन के वीडियो कैसेट को 
दूरदर्शन को उपलब्ध कराने का दायित्व विज्ञापनकर्त्ता का होता है। दूरदर्शन तो मात्र उसका 
प्रसारण करता है | 

उक्त वर्णन से स्पष्ट .है कि विज्ञापन का अभिन्‍यास विज्ञापनकर्त्ता की ओर 

अन्तिम महत्वपूर्ण क्रिया है एवं इसमें बहुत ही सतकंता से कार्य करना पड़ता है। अभिन्यास 
में तनिक सी भूल या लापरवाही उस विज्ञापन पर किये जाने वाले व्यय को व्यर्थ कर सकती 
है। मुद्रक या प्रचारक तो केवल मुद्रण या प्रसारण के गुण पूर्ण स्तर के लिए ही दायी होता 
है। अंभिन्‍्यास के गुणं या स्तर का अंतिम दायित्व तो विज्ञापनकर्त्ता का ही होता है। 


८2४ 0५० नया ०. 5 पैबे कह पथ (2॥ 0 (06६) एप पृ" चुप ही ६ पट पु गा] 
भिन्यास 5 पद्धान्त / 0 ध्य(व । ६ ॥. के औ ( 
कल ओ जी कह कि: » 7 "हे ९. 8 ५ कप ६ कि का डे ० हज अनेक के का. पे कक कह: उन: को पट % का कफ 7० उ  ज जल मकान अेकपन लकी पक के न ते पुती (०: से कपल: सा तल ले: पर: क उब: 57 क कक से: का के, जाके कक लक हा, 


अभिन्‍यास॒ के प्रशुख सिद्धान्त निम्नलिखित है :- 
|- समन्वय का सिडाव्द :फलसाएला पे छत (काराजाप8ा0/0) 
जिस प्रकार एक व्यक्ति अपने कमरे के लिए आवश्यक समान जैसे 
फर्नीचर, रेडियो, पायदान पंखा, आदि इस प्रकार का खरीदता है कि वह कमरे के अनुरूप 
हो, उसी प्रकार खाका निर्माण या अभिन्‍यास में भी चित्र, उदाहरण अक्षर चौड़ाई, आदि का 
चुनाव भी इसी प्रकार किया जाता है कि वे सब मिलकर अच्छे एवं उचित लगें। यदि इसमें 
कोई कमी रह जाती है ता विज्ञापन प्रति का उद्देश्य ही समाप्त हो जाता है या वह इतनी 


प्रभावकारी नहीं हो पाती है । 


2- एरदर्शन का सिद्चाग्त : शशाराधदार॥़ 0 शाडार,8.४) 
लो 3नुस एक सम ५८ शत रह शेणको तो ॥ लिए हि केश हो द 
इस अनुसार एक समय में एक ही वस्तु का प्रदर्श किया जाय तो 


हू 
कं ५ 
किक हैं 


अच्छा है। बहुत सी वस्तुओं का एक साथ प्रदर्शन नहीं किया जाना चाहिए | 


अभिन्‍यास निर्माण में जितना समय लगाया जायेगा, उसमें जितना 
परिवर्तन किया जायेगा, उतना ही खाका अच्छा बनेगा। एक बार यदि अभिन्‍यास अच्छा बन 
जाता है तो उसमें बार-बार परिवर्तन करने की आवश्यकता नहीं है। संयोग का अर्थ है कि 
विज्ञापन के पुर्जे इस प्रकार क्रम में रखे जाये कि वे सब गिलकर एक स्पष्ट झलक दे सकें। 


काका आर सिः # आम हि 
4. समता का जसिद्धाग्त 


कक. ऋ से + 


राशि टी ६ 08 छि87,5 0:60 
आगिन्‍्यारा में समता होनी चाहिए तथ। पूरा जाग सागान होना चाहिए | 
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5- कम का सच्चान्त : (रा एल 07 8£0ए:९ट 


इसे वाल ((#>“ऋष्ण) का सिद्धान्त भी कहते हैं। अभिन्‍यास में सामग्री 
को क्रम से व्यवस्थित कि।। जाना चाहिए ताकि पूरा विज्ञामन क्रमशः पढ़ा जा सके। इस हेतु 


पंक्तियाँ पद्मयांश क्रमांक, व के निशानों आदि का प्रयोग फिया जाना चाहिए | 


4 | ७ + का की की था सता ख कृत के थक के २॥ के एक थी का रे की पर हक 33 सम प्र के) हक मा तक केक ओके के कक. न हक मत कक सो “के के के रा के यम के के 29 इक सपा कक ३० कक के हक बाएं से भी कक कक की के + का 


प््मतं 
है 


(3 3 छा 86 ॥ ५७ 8 हा छाप) पार |. ४7) 
विज्ञपन का खाका बनाते समय इन बातों को ध्यान में रखना चाहिए : - 
(4) विज्ञापन बड़े-बड़े अक्षरों में छापा जाय जिससे कि पाठक उसको आसानी से 
पढ़ सके | 
(2) विज्ञापन में दिये गये चित्र एवं उदाहरण विषय के अनुकंल एवं अर्थपूर्ण होने 
चाहिए | 
8) प्रत्येक विज्ञान नवीनता एवं मौलिकता लिए होना थाहिए | 
७) एक विज्ञापन खाका निर्माण कंवल एक ह#ी धरु। का ही बनाया जाय तथा 
उसमें सम्बन्धित सभी बातें आ जानी चाहिए | 
5) विषय को विभिन्न अनुच्छेदों में विभाजित किया जाना चाहिए 
विज्ञापन सारांश में होना चाहिए | द 
7) दो पंक्तियों के बीच पर्याप्त स्थान छोड़ा जाना चाहिए जिससे मुद्रण कार्य में 
किसी प्रकार की कठिनाई उत्पन्न न हो। 
8) समता सिद्धान्त के अनुसार विज्ञापन पूरा भरा हुआ होना चाहिए। ऐसा नहीं 
होना चाहिए कि कुछ भाग तो अधिक भरा है व कुछ खाली | 


(9) 
जी 
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([) मुद्रण : (2सव]]/4९5) 


॥ ल्‍पीथ, ६ की 4 है कम क 4 शक क क काठ # के का के क सका कै हे कम्क $ के कप से + का के के उंधक के क कक है से केक हे है जम के $ 20७ ३ % के के के फेक $ ॥ कक है $ ।0 8 + जका २॥ कक + & 


अभिन्‍यास के तैयार होने पर उसे मुद्रण हेतु भेजा जाता है मुद्रण हेतु 
भेजी गई सामग्री लिखित एवं दृष्य होती है। लिखित सामग्री को मुद्रित करने की कला में 
कम्प्यूटर के प्रयोग के साथ-साथ क्रांतिकारी परिवर्तन हुआ है। कम्प्यूटर की सहायता से 
किये जाने वाले मुद्रण ग॑ कम्पोजिंग की अन्तिम स्थिति तक इसमें आवश्यक परिवर्तन बिना 
किसी कठिनाई के किये जा सकते हैं। वस्तुतः कप्प्यूटर प्रिन्टिंग विना किसी अतिरिक्त श्रम 
के अभिन्‍यास को मुद्रग राए पर पुनः दिचार करन का अवसर प्रदान करता है। 

उ्ती प्रकार फोले प्रन्टिंग एवं लेशर प्रिश्टिंग को विधि के प्रयोग से 
चित्रों, ग्राफ, तालिकाओं जादि का रंगीन प्रदर्शन बहुए ही शुगमता से किया जा सकता है। 


नैभीज[ (जरोापन्‌ फ्रूतू के भूल त्त्वू : 


कक कथा वे 20 के कह ० चर व. पक सती मेड. की कक मत अब छा बा. के ढक हे आर मे कक जी डक या की खत आग कर बे केक सर के हक औ की करी कक के की 3 3 के 3५ #म 2 सके का एके के कमा का के 2 थक आर 2 अंक का छा जरा ३० 2) यो, का & ३० कह संक कमा सा ढबथ कक कद वा खत ये ओर भ उक इक ये सके उत पक छत ढक के की सात कर उक अत डे कक या हक सजा पु आग दिन 2.० सा कहा यार 2 पा जम का 3४ सा लक को काम जम सके चाक का सता कम सका हक परत आकर के सता सा कछ कक कर सत था 6 सिम 2 परी नही हर की की बह मा जा हरी कमा एक कम या नी 


विज्ञापन की प्रति तैयार करना ही विज्ञापन की सफलता की पहली 
सीढ़ी है। इसलिए उसे तैयार करने में काफी सावधानी की आवश्यकता है। प्रो० एस० आएर० 
डावर के अनुसार - एक प्रशावी विज्ञापन में निम्न मूल तत्व होने चाहिए :- 


(१) धानाकर्षण तत्व ' (७ प्रापापाव ७ ४ ।ा) 

लोग से अपनी इच्छा से विज्ञापन पढ़ने  जाशा नहीं की जाती है। 
इसलिए विज्ञापन में हर कर्मण होना बाहिए कि लोगों का ध्यान खुद ही विज्ञापन की 
तरफ खिंच जाये। इसके लिए विज्ञापन में सुन्दर टाइप का प्रयोग और रंगों का उपयोग 
बहुत ही लाभकारी होता है। यह ध्यान रखना चाहिए कि सुनने की अपेक्षा देखना अधिक 
प्रभावकारी होता है। इन्हें केन्द्रीय स्थलों पर लगाया जाना चाहिए। समाचार पत्र में वस्तु को 
ध्यान में रखते हुए उचित पृष्ठ का चुनाव किया जाना चाहिए। उदाहरण के लिए, यदि 
हार्लिक्स, ग्लुकोज अथवा बोर्नविटा का विज्ञापन करना है तो उसके लिए खेल कूद का पृष्ठ 
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चुनना चाहिए। लोकप्रिय (त्रिकाओं में पूरे पृष्ठ पर सुन्दर और ग्रजीव रंगों से विज्ञापन किया 
जाना चाहिए। लोगों का "गान आकर्षित करने के लिए लोकशैय शब्दों व वाक्यों को प्रयोग 
में लाना चाहिए। उचित 'गत्रों फोडा तथा जखाशियरों का भी प्रयोग किया जा सकता है। 
उदाहरण के लिए लक्स साबुन के विज्ञापन में लोकप्रिय तारिकाओं का फोटो दिया जाता है। 
वस्तुओं के विज्ञापन के लिए प्राय: आकर्षक ढ़ंग से सुन्दर महिलाओं का फीला छोपों जोतो 
है। पुरुषों के वस्त्रों के लिए आकर्षक एवं सुन्दर व्यक्तियों के फोटो छापे जाते हैं। विद्युत 
बल्ब के विज्ञापन के लिए एक सुन्दर ढंग से प्रकाशित बड़े कार्यालय का फोटो दिया जाता 
है। कभी-कभी लोगों का ध्यान आकर्षित करने के लिए मूल्य भी दिया जाता है और यह 
सुझाव दिया जाता है कि गुणवत्ता व मूल्य की जाँच आप स्वयं कर सकते हैं। 

शिक्षित व अभिजात्य वर्ग के लोगों का ध्यान आकर्षित करने के लिए 
विज्ञापन की प्रति को कल|त्मक सजीव सुरुचिपूर्ण तथा मौलिक ढंग से तैयार किया जाना. 
चाहिए। बड़े-बड़े शहरों ग॑ आजकल विद्युत प्रकाश का! प्रयोग अनेक ढंग से लोगों को 


आकर्षित करने के लिए प्रभाग में लाया जाता है। उसकी और जागीं का ध्यान बरवस खिंच 
जाता है। ध्यानाकर्षण करने के लिए विज्ञापन में मौलिकता का होना बहुत आवश्यक है। 


8 छम है मे जम २ सुझाव तत्व ; (58छ9एद5ए5ाए८ ५४०७ एए 


क्‍ पढ़ने वालों का ध्याव अपनी ओर आकर्षित करने के बाद उनके 

मस्तिष्क में विचार तरंग उत्पन्न होनी चाहिए। अर्थात्‌ वस्तु के गुण प्रयोग विधि एवं सुझाव 
. आदि का समावेश होना चाहिए। एक बार दिये गये सुझाव को बार-बार दोहराते रहना 
. चाहिए क्‍योंकि लोगों में स्मरण शक्ति क्षीण होती है। वस्तु की उपयोगिता से प्रभावित करने... 
.. के लिए प्रसिद्ध लोगों के प्रभाण पत्र भी दिये जाने चाहिए। उदाहरण के लिए “ डालडा के... 
: प्रयोग के काएण ही मैश भीणन अति स्वादिष्ट होता है ।" “जले हुए भाण को सेप्टिक न होने द 
दीजिए फौ: 
विज्ञापन के ऐसे उदाहरण हैं जो लोगों का ध्यान आकर्षित करने के साथ-साथ उपयो गी.. 





२न बरनॉल लणाडुये। कालगेट डेन्टल क्र 





क्रीम शे शाँश की बढबू रीकिये,” आदि 
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विज्ञापन प्रति को इस प्रकार तैयार किया जाना चाहिए कि पाठकों के 
मस्तिष्क पर उनकी आमिट छाप पड़ सकं। इसके लिए उचित शब्दों तथा सुरुचिपूर्ण चित्रों 
आदि का तो प्रयोग कि॥ ही जाना चाहिए साथ ही साथ दिज्ञापन बार-बार किया जाना 
चाहिए जिससे लोग भूल + सके। ट्रेड माक तथा वस्तुओं के ग्राण्ड का नाम लोगों पर अपना 
स्थायी प्रभाव डालने में शा्र्श होते हैं। कुछ ट्रेड मार्क इतने लोकप्रिय हो चुके हैं कि उनको 
भुला पाना कठिन है। उद्घाउएण के लिए लक्श, लाइफजॉय, कालनेट, खाजुए छाप डालडा बाटा, 
एक्शन भूज, लिबर्टी आदि को भुला पाना अत्यन्त कठिन है। इनकी लोकप्रियता के पीछे राज 
यही है कि इनका विज्ञापन बहुत ही सशक्त ढंग से असंख्य बार तथा अनेक तरीकों से किया 
गया है और वे लोगों के मष्तिष्क में घर कर चुके हैं। कुछ निर्माता इसके लिए चित्रों या 
फोटो का सहारा लेते हैं| उदाहरण के लिए मरफी रैडियो का मरफीबॉय, एग्शियन पैन्टस का 
एव्शियन बॉय डालडा का खजूर छाप भी अत्यन्त लोकप्रिय हो चुव्छे हैं। कुछ वस्तुएँ अपनी 
गुणवत्ता की श्रेष्ठा के कारण नहीं अपितु इसलिए लोकप्रिय है क्योंकि उनके लिए विज्ञापन 
ऐसे सशक्त ढंग से किया ॥या कि वे अपनी अमिट छाप लोगों के मन में छोड़ चुके हैं| 
(४) विश्वास सम्बन्धी हत्व : (:0ध्रएाद्ाा0प ७७ पह) 

विज्ञापन की प्रतिलिपि में यह भी गण होना चाहिए कि वह पाठकों को 
वस्तु क॑ गुण व उपयोग के बारे में पूरा पूरा विश्वास दिला सके | इसमें केवल वस्तु के गुण 
ही नहीं बताने चाहिए अपितु उसके समर्थन में सशक्त ढंग से तर्क भी दिया जाना चाहिए | 

“स्वास्थ्य और शक्ति के लिए कॉम्प्लान ही एक शा शम्पूर्ण आहाए 
जिसमें 23 आवश्यक पोषक तत्व है ।* “दुनियाँ भर में जाचा परखा बेशान स्प्रे” अवश्थिष्ट क्रिया 
वाला एक मात्र स्प्रे। कीडों रे पूरी शुरक्षा के लिए सिगनल टू लीजिए। ड्समें सबसे असएव्छाएक 
क्लौशडड फार्मूला डे जो ढाँतों को मजबूत बनाकर सड॒न शेकता है ।” आदि विज्ञापन के 
ऐसे ही उवाहरण हैं। लोगों को विश्वास दिलाने के लिए विज्ञापन में यह भी कहा जा सकता 
. है, यह भी चुनौती दी जा सकती है कि यदि उसमें बताये गुणों को कोई गलत सिद्ध करा दे 
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तो उसे इनाम दिया जा.॥॥॥| ठद्घाहृएण के लिए “बुलवर के दिश्ञापन में यह चुनौती दी 
जाती है कि “प्रतिदिन 5 मिवट की बुलयर्कर की कसरतें 44 दिनों तक आजमाइये उसके 
बाद भी अगर आप स्वयं मजबूत कठोर और शक्तिशाली नहीं दिखते तो बुलवकर हमें लोटा 
दीजिए। आपका एक पैसा भी खर्च नहीं होगा। इसी तरह लक्स के विज्ञापन में अभिनेत्री 
जूही चावला का यह कहता कि क्‍या आप जानते हैं कि मेरी त्वचा क्‍यों इतनी कोमल एवं 
स्वच्छ है ? क्‍योंकि मैं लक्षष साबुन का प्रयोग करती हूँ। जीवन बीमा निगम के विज्ञापन में 
- ये हाथ जीवन बीमा के प्रतीक हैं, आपको सुरक्षा की आवश्यकता है। इन हाथों को सुरक्षा 
करने का अवसर दीजिए | 


(५) भावात्मक तत्व रा] वाजाओाबा' 0] ४७) टू) 

प्रत। व्यक्ति कुछ चाणों के प्रति अपनी ॥वनाएँ रखता है विशेष रूप 
से धर्म व जात पात के राभ्बन्ध में वह अत्यधिक भावनात्मक होता है। विज्ञापन प्रति तैयार 
करते समय यह अवश्य ध्यान रखना चाहिए कि पाठकों की भावनाओं को तनिक भी ठेस न 
पहुँचे अपितु उन्हें अधिक से अधिक सम्मान प्राप्त हो। खाद्यान्न सामग्री के सम्बन्ध में यह बात 
विशेष रूप से लागू होती हैं ; अण्डारहित ; चरबीरहित आदि शब्दों के प्रयोग से शाकाहारी 
भोजन करने वाले लोगों पर अच्छा प्रभाव पड़ता है। दूध तथा दही की दुकानों पर प्राय: गाय 
का चित्र लगा रहता है, क्योंकि यह शुद्धता का प्रतीक है। इसी प्रकार कुछ विशिष्ट शब्द 
लोगों में राष्ट्रीय भावना जाग्रत करते हैं जैसे “भारतीय शाह्श तथा पूँजी से बना हिन्दुस्तान 


मोटर्स “ शष्ट््‌ की समय प्रह्री एच0 एम0 टी0 घडियाँ, हिन्द साइकिल मदर ड्ुण्डिया आदि | 


स्वदेशी वस्तुओं का उपयोग कीजिए | कटीर उद्योगों को राश्क्षण दीजिए आदि शीर्षक राष्ट्रीय 
भावनाओं का आदर करने ४ दृष्टि से ही प्रयोग में लाया जात। है। व्यवहार में सभी लोगों 


की भावनाओं को ध्यान में रखना सम्भव नहीं है, फिर भी यथाराष्णव अधिक से अधिक लोगों 


के, 


की भावनाओं का सम्मान किया जाना चाहिए | 
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(६) शिक्षा तत्व : (:00 07% ॥0]घ% | ५४० (5) 


शिक्ष। तत्व से हमारा अभिप्राय किसी वस्तु की प्रयोग विधि से है। 
केवल वर्तमान माँग पूर्ति करना ही विज्ञापन का उद्देश्य नहीं होना चाहिए | विद्यमान माँग को 
बनाये रखने के साथ-रशाश नयी माँग को उत्पन्न करने का सदैत प्रयास करते रहना चाहिए | 
इसके लिए लोगों को बरु| क॑ नये-नये प्रयोगों के बारे ग॑ बताते रहना चाहिए। लिपटन की 
चाय कम्पनी में जब चाय के छोटे-छोटे थेलों का विज्ञापन किया तो चित्र के माध्यम से 
उसमें उसके प्रयोग को अच्छी तरह से समझाया। रेक्‍्स तथा कस्टर्ड पाउडर के विज्ञापन में 
भी किसी पाक विशेषज्ञ के द्वारा नयी-नयी वस्तुओं को बनाने की विधि समझायी जाती है। 
इसी प्रकार दवाइयों के विज्ञापन प्राय: शिक्षा तत्व के लिए होते हैं। इस प्रकार विज्ञापन प्रति 
की शैक्षणिक उपयोगिता होना आवश्यक है । 


प्रत्ये# व्यक्ति की प्रवृत्ति अलग-अलग होती है वह इन्हीं प्रवृत्तियों से 
प्रभावित होकर किसी वस्तु के क्रय करने का निर्णय करता है, अतः एक विज्ञापन की प्रति में 
यह गुण होना चाहिए कि ॥8 विभिन्न प्रकार की प्रवृत्तियों को जाआत करें | 

डा कट द्वारू आठ प्रवत्तियाँ बतायी गयीं हैं जिसंका वर्णन निम्नलिखित 


प्रकार से है :- 


8० |) २७: 4१ & आज ६ ३ थक ९ ७ पाकाए ६ ६ हक ॥ ॥ कार) ३ वर पाक #. 8 ७ ॥ 4७ थक 2७७ ॥ क मूक # 9 था> के के ब्याह कि है प्रवृति ] ३ ७७ ७ ७ हक सके वकक क हे मगा # ॥ जे इ थे आड़ आह 20० ॥ ७ »०॥ + है ०७. ॥ कम: % ६ ७०७ 9 च् | ५ 9७७ | + भा | ७ आया + + साभ+ $ भ बाएं + $ पक ८ २ पाक ५ हे आकम 3 % शक 2 $ बाण के $ आर थक इमम 9 १ 2०% 0 > थक है ५ +क ५ ७ २७० व ह 2७६ ह # आ ॥ 8 2७७ ५ ॥ #09 8 ॥ ४७७ ५ ६ ५७० ५ ॥ ७० ७ ७ का छह ०७ / | हक॥ 2 0 ०००३४ कर हें है. ७० # ॥ ए॥० » ० हक ३ सा ॥ज & के कक है. 


प्रत्येक व्यक्ति अपनी जान एवं माल की स्वरक्षा करना चाहता है। इस 
प्रवृत्ति को विज्ञापनों में प्रोत्माहित करके लाभ उठाया जा सकता है। जीवन बीमा के दो हाथ 
स्व॒रक्षा के प्रतीक है। गोवरज ताला लगाइएँ और चैन की नींद सोइए, यह माल की सुरक्षा 
का प्रतीक है। 
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([) खाघ संरक्षण प्रवृत्ति 2: (70070 72050 ए०॥7॥0 ॥75प८:7) 


[]खापघ सरक्षणू पू 'पूँ(॥ 6 १ २५ १8 ॥॥६ ४ + $॥+ ॥ क महा $ १ कण के ७ हक ४ है +व $ + #क + $े ऋ० | व आके $ ६ 28 4 9 ## + $ 7९) 8 + कक $ क हम है है कहा के ९ #4 0 4 आा। ॥ है ३ + ५ 08 8 + 0७ $ ३ 440 8 $ पथ्य ६५ ४+ + ४ प53 ६ क ॥आ 8 ४ आ७ 94 दा $ ॥ 4 0 भा ॥ ७३१ ३0 ४२९४ ७ ३३ ॥ आल 7 ला। # २२8 ६३०० # + कक $ थ नाक में है आए पं 4 #कथ 4 # आ॥ » & आज 40 हक 4 


प्रत्येक व्यक्ति की इच्छा अच्छी से अच्छी किस्म की खाद्य सामग्री को 
प्रयोग करने की होती है। 'ज्ाद्य पदार्थों के विज्ञापनों में इस प्रवृत्ति को प्रौत्साहित किया जाता 
है| जैसे - करतुरे पाएले बिएकुट, ब्रिटानियाँ बिस्कुट, गैलोडी टाफी, लिए्जत पापड आदि | 


[) आखेटक प्रवृत्ति : (+एग्रा्ठ ?2रए5एारफ5]0प [ठावाव टा' 


अस्त्र-शस्त्र एवं खेलकूद के सामान आदि के विज्ञापन इसी प्रवृत्ति को 
ध्यान में रखकर किये जाते हैं, जैसे अस्त्र-शस्त्र के सामान का प्रदर्शन किसी शिकारी के 
चित्र के साथ, खेलकूद के सामान का प्रदर्शन किसी प्रसिद्ध खिलाड़ी के साथ करना। 


वस्त्र प्रवोधिं : (20 2र८छाटार७७7700 [5] 27) 


प्रायः धत्येक व्यक्ति अच्छे से अच्छा कपड़ा पहनना चाहता है जिससे कि 
वह अन्य व्यक्तियों में निगा॥ में प्रशंसा का पात्र बना रहे। इसलिए कपड़ा मिलों द्वारा अपने 
विज्ञापनों में कपड़े पहने हुए व्यक्ति को प्रसन्नचित गौरवपूर्ण मुद्रा में दिखाया जाता है। 
ग्वालियर सूटिंग, विमल एवं दिनेश मिल द्वारा अपने कपड़ों के प्रचार के लिए किया गया 
विज्ञापन | 


०) संचय प्रवृत्ति 2: (4+0&राजाप6 2२05 0२००७ ॥॥0प [रा ट) 


। प्रायः व्यक्तियों में भविष्य के लिए कुछ न कुछ धन कमाने की प्रवृत्ति 
पाई जाती है। इसलिए बैंक बीमा एवं विनियोग कम्पनियाँ अपने विज्ञापनों में संचयी प्रवृत्ति 
को प्रोत्साहित करती है | जैसे छह साल में ढाई गुना धन पायें, आज की बचत कल की 
खुशहाली, बच्चों की खुशहाती के लिए जीवन बीमा कराइये | 
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ए) पलक प्रवुधि : (70सटपा&ा >ारत एारज 8270प छा") 


मात। पिता की प्रवृत्ति सदैव अपने बच्चों को खुश देखने की होती है। 
इसलिए मेडिसिन टॉनिक के सांथ हृृष्ट-पुष्ट बच्चा व उसके लन्दुरुस्त माता-पिता का 
विज्ञापन का चित्र प्रदर्शित किया जाता है | 


मनुष्य अपने स्वभाव वश कौतुहल पूर्ण वस्तुओं के प्रति आकर्षित हो 
जाता है। अतः इस प्रवृत्ति का लाभ उठाने के लिए कुछ विज्ञापनकर्त्ता अपने विज्ञापनों में 
कारदून अथवा कौतुहल शब्दों का प्रयोग करते हैं| 


(भा) बैठे से बेगर भली प्रवद्धि : 


हा कक ०णक र ७ भाक से कक ३ क भा 4 6 कर + 
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प्राय: प्रत्येक व्यक्ति यह चाहता है कि विना कुछ करे लाभ प्राप्त हो 
जाये। मुफ्त उपहार, इनामी योजनाएँ, इनामों के लिए प्रतियोगिताओं के विज्ञापन इसी प्रवृत्ति 
को ध्यान में रखकर किये जाते हैं। द 

प्रायः विज्ञापन .कर्ता उपर्युक्त किसी न किसी प्रवृत्ति को ध्यान में रखकर 
अपना विज्ञापन करते हैं। जिसका लोगों के मन पर निश्चित रूप से अच्छा प्रभाव पड़ता है। 


भरत में उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन बाजार का प्रिदश्य : 


जप 2 7 20 ४ जा | कि चित तिल व एत ६08५ 


बी0 पी0 एल0 के टी0 वी0, होम एप्लायसेंज, रेफ्रीजरेटर आदि के 


विज्ञापन में अमिताभ बच्चन अपनी विशिष्ट शैली में इन वस्तुओं की विशेषताएँ गिनाते नजर 
आते हैं। लेकिन, इस विज्ञापन का अपेक्षित प्रभाव नहीं पड़ता। जबकि सेमसंग टीवी के 


2) 


विज्ञापन में नाचती और मार्लिन मुनरो की शैली में अपना लम्बा स्कर्ट हवा में जांघों तक 
उठाती 'परदेश' की नायिका महिमा चौधरी ज्यादा प्रभावशाली साबित होती है। कम से कम 
सेमसंग की लोकप्रियता से ऐसा ही संकेत मिलता है। इसका मतलब साफ हुआ कि अमिताभ 
बच्चन पर महिमा चौधरी भारी पड़ती है। 

आमतौर पर यह कह दिया जाता है कि सिगरेट बेचने के विज्ञापन तक 
में महिलाओं का उपयोग किया जाता है। हालाकि यहाँ मर्दों से काम चलाया जा सकता है| 
लेकिन, जहाँ तक घरेलू उायोग की वस्तुओं का सवाल है वहाँ महिलाओं के बिना काम ही 
नहीं चल चल सकता। यों हिला स्वतन्त्रता के हिमायती आपत्ति कर सकते हैं। स्नेहमयी माँ 
और ग्रहणी का चित्रण भी यही विज्ञापन करते हैं एक खास किस्म के रेफ्रीज़रेटर के विज्ञापन 
में स्नेहमयी माँ अपने जवान बच्चों को भी दुलारते और फ्रिज में रखा दूध पिलाते दिखायी 
जाती है। इसी प्रकार से एक वाशिंग मशीन के विज्ञापन में गृहणी वाशिंग मशीन खरीद लाती 
है। अब उसके सामने समस्या अपने पति को मनाने की है। इस पर वह भरत नादयम की 
मुद्राओं के सहारे वाशिंग मशीन की खासयतों को अपने पति को बताती हैं। अंत में पति उस 
वाशिंग मशीन को खरीदने के लिए राजी हो जाता है। तक पत्नी उस पर मशीन खरीद लाने 
का भेद खोलती है। जाहिर है कि इस विज्ञापन की महिला समझदार और चतुर है। 

घरेलू उपयोग की वस्तुओं का विज्ञापन करने वाली फिल्में महिलाओं को 
आधुनिक तकनीक से वाकिक॑ महिलाएँ बताती हैं। अपने बच्चों को स्वच्छ पानी देने के लिए 
खास कंम्पनी का एक्वागार लाने वाली महिला आधुनिक बरतुओं से अवगत है। इसी प्रकार 
से वैक्यूम क्लीनर लाने वाली महिला सफाई पसन्द होने के साथ-साथ नंयी तकनीक की 
जानकार भी है। एक साबुन के विज्ञापन में धोबियों को हड़ताल पर दिखाया गया है। लेकिन 
महिलाओं को इसकी चिन्ता नहीं उनके पास खास ब्राण्ड का साबुन जो है। विज्ञापन पर 
बताता है कि धोबी भी महिलाओं की पसन्द के साबुन के कायल हो जाते हैं। स्पष्ट रूप, से 
यह विज्ञापन महिलाओं को समझदार बताता है | 

... कभी कुछ विज्ञापन हास्य शैली में भी बनाये जाते हैं। एक विज्ञापन में... 

आस-पड़ोस॑ की महिलाएँ एक॑ घर के दरवाजे पर जमा हो जाती हैं। उन्हें शक है कि घर में 
अन्य कोई औरत आ गयी है, जो तेजी से काम करती है। जब दरवाजा यकायक खुलता है 


तो वह अन्दर लुढ़क कर गाशिंग मशीन के पास आ गिरती है। इस विज्ञापन में जहाँ मोहल्ले 
की औरतें बैवकफ हैं वहीं उस घर की मालकिन मशीन लाने दाल्नी होशियार महिला बतायी 
गयी है। 

गोदरेज की अलमारी का विज्ञापन काफी भावुक बन पड़ा है। इस 
विज्ञापन में दिखाया गया है कि महिला एक अलमारी को निहार रही है पर पैसों की कमी के 
कारण वे लोग इसे खरीद नहीं सकते। पत्नी की लालसा देखकर पति पैसे बचाता है। वह 
टैक्सी नहीं करता बस से घर आता-जाता है। लेकिन, पत्नी को आलमारी खरीद देता है। 
यह विज्ञापन पति पत्नी के बीच के प्रेम और समझदारी का चित्रण करता है। इस विज्ञापन में 
स्त्री और पुरुष दोनों ही अच्छी चीजों को खरीदने वाले साबित होते हैं | 

वाशिंग मशीन के विज्ञापन महिलाओं को राह भी दिखाते हैं। साबुन के 
विज्ञापन में जहाँ महिलाएँ ॥क खास साबुन इस्तेमाल कर धोबियों को पछाड़ देती है। वहीं 
वाशिंग मशीन का विज्ञापन महिलाओं को घरेलू नौकरांनी के नखरों से छुटकारा पाने की राह 
दिखाता है। इस विज्ञापन गँ काम करने वाली बाई खिर्सिया कर रह जाती है। इसमें कोई 
शक नहीं कि घरेलू उपयोग की वस्तुओं के विज्ञापन महिलाओं के इर्द-गिर्द घूमते हैं| इनका 
मुख्य चरित्र किसी महिला का होना स्वाभाविक भी है। परन्तु इसके बावजूद काफी विज्ञापनों 
में पुरुष ही अंततः समझदार साबित होता है। मसलन वाशिंग मशीन के विज्ञापन की महिला 
भरत नाट्यम के जरिये अपने पति को समझाने में सफल होती है। परन्तु पति उस वाशिंग 
मशीन को खरीदने पर नाराज इसलिए नहीं होता कि पत्नी के भरत नादयम ने उसे मोह 
लिया था। बल्कि, पति जानता है कि वह खास मशीन तकनीकी रूप से उत्तकृष्ट कक है। जाहिर 
है कि पुरुष अपनी महिला से ज्यादा समझदार है। 


विज्ञापन को. भावी प्रवृत्तियाँ 
आजागी दिल की! लेकिन उससे क्या, 'नथिंग ऑफिशियल एबाउट इट 


पर इतने कपड़े एक साथ कोई नहीं .धो सकता । यही तो है वल्डर्स एन वी, इंडियास 
प्राइड' | उपरोक्त पंक्तियाँ कुछ ऊट पटांग जरूर है पर ऐसा नहीं है कि इनका कोई अर्थ ही 


नहीं है। सच कहें तो यही है 'टेस्ट ऑफ एडवर्टाइजिंग' इन पंक्तियों को आप हर वक्त सुनते 
देखते रहते हैं। भारत में पिछले कुछ साल के दौरान सबसे तेजी से विकसित हो रहे 
व्यावसायों में से एक है विज्ञापन| आज देश की विज्ञापन एजेंसियों में एच0 टी0 ए0 लिंटास, 
ओ एण्ड एम, उल्का कांटैक्ट, मुद्रा रिडिफ्यूजन, डी0 वाई0 एण्ड आर0, आर0 के स्वामी, व 
बी0 बी0 डी0 ओए0 प्रमुख हैं। आज विज्ञापन व्यवसाय एक भारी उद्योग का रूप ले चुका है । 
इसका कुछ आकार करीब 5000 करोड़ के करीब है। विश्लेषकों का कहना है कि आने वाले 
कछ ही वर्षों में इस उद्याग का आकार बढ़कर 40,000 करोड़ रुपये तक पहुँच जाएगा। 
जाहिर है कि औद्योगिक जगत में इस व्यवसाय की हिस्सेदारी दिनोंदिन बढ़ती ही जायेगी | 
आर/0१ एस0 ॥डी, इन्सैट 25 के लांच होने, बाईस्कोप से डोर-टू होम 
सर्विस व पेड़ के पत्ते पर लिखने पढ़ने से आज इण्टरनेट तक के इस सफर में ढेर सारी नई 
चीजों के जुड़ते रहने के साथ ही कई पुरानी चीजें छूटती गयीं है। भारतीय बाजार में 
विज्ञापन व्यवसाय एक बहुत ही कठिन रोचक व अपार सम्भावनाओं वाला व्यवसाय बनता जा 
रहा है, पर भारत में विज्ञापन व्यवसाय का इतिहास इससे भी कहीं ज्यादा रोचक व रोमांचक 
रहा है। इसकी शुरूआत वर्ष 4930 के आस-पास हुयी जब पूरे यूरोप में मंदी का दौर था। 
उस दौरान ब्रिटिश कम्पनी जनरल मोटर्स ने भारत को अपनी कारों के लिए एक नये बाजार 
के रूप में खोज निकाल।| कंम्पनी खुद ही एक अंतराष्ट्रीय विज्ञापन एडोंसी जे0 वाल्टर 
थाम्पसन के नाम से चलांती थी। कम्पनी के कारों के विज्ञापन के लिए मुम्बई के ताज होटल 
में ई0 जे0 फिल्डेन ने भाशत की सरजमीं पर पहली विज्ञापन एजेंसी लांच की। उस समय 
छोटी-मोटी दूसरी कम्पनर्थी भी विज्ञापंन से जुड़ी गतिविधियों में संक्रिय थी, पर हिन्दुस्तान 
थाम्पसन एसोसिएट्स को ही देश की पहली विज्ञापन एजेंसी होने का गौरव हासिल है। उस 
समय विज्ञापन को वाईन, वूमेन एंड सांग” का पर्याय माना जाता था। तब भारतीय बाजार 
की मानसिकता के लिहाज से विज्ञापन उद्योग के फलने-फूलने की कोई ज्यादा उम्मीद नहीं 
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लगायी जा रही थी। आजादी के पहले तक विज्ञापन उद्योग में किसी तरह की कोई खास 
बढ़ोत्तरी नहीं देखी गयी। वर्ष 939 में विज्ञापन उद्योग में निजी क्षेत्र का योगदान करीब 450 


करोड़ रुपये का ही था। इस दौरान उद्योग में विदेशी निवेश का योगदांन 350 करोड़ रुपये - 
के लगभग थां। वर्ष 4953 मैं पहले प्रेस कंगीशन ने इस सम्बन्ध में कछ आँकडे प्रस्तत किये। ' 


गन “रे सब अपन “अपथ्वण+ 


इसके अनुसार भारतीय प्रेम में विज्ञापन के मद में वर्ष 4900 से 947 के दौरान कुल 3.5 
करोड़ रुपये व अन्य मीछिया में 45 करोड़ रुपये खर्च किये गये। . बाजार में उत्पादों व 
सेवा सुविधाओं की माँग क॑ लिहाज से मार्केटिंग गतिविधियाँ पर्याप्त नहीं थीं। इन हालात में 
विज्ञापन उद्योग की भूमिका भी कोई खास नहीं रही। तब देश में लाइसेंस कोटा परमिट राज 
का दौर था। विज्ञापन व्यवसाय कुछ विशेष घरानों व उत्पादों तक ही सीमित रह गया। 
विकसित देशों की तुलना में भारत के विज्ञापन' व्यवसाय की कोई हैसियत ही नहीं थी। वर्ष 
4957 से लेकर 4974 के दौरान विज्ञापन दाताओं की कूल संख्या लगभग 3000 तक पहुँच 
गयी । पर इसके बावजूद मात्र 7% विज्ञापनदाता ही ऐसे थे जो अपने उत्पादों को बाजार में 
स्थापित करने या आपने ब्राण्ड को स्थापित करने के उद्देश्य से विज्ञापन सुविधा का नियमित 
उपयोग कर रहे थे। सरकार द्वारा गठित दूसरे प्रेस कमीशन ने 4984 में अपनी रिपोर्ट प्रस्तुत 
की। इसके अनुसीर प्रेस भ॑ विज्ञापन के मद में होने वाले 4953 के 3.5 करोड़, वर्ष 4984 में 
बढ़कर 494 करोड़ रुपये शो गये। सरकार ने इसके बावजूद विज्ञापन उद्योग को औद्योगिक 
गतिविधियों के विस्तार के लिए जरूरी नहीं समझा वइस उद्योग को किसी तरह की रियायत 
देने के बजाय वर्ष 4965, फिर 497 व फिर 4983 में वित्त मंत्रालय ने इस उद्योग पर कई 
तरह के कर थोप दिये। लेकिन वर्ष 4985-86 के बजट में सरकारी रवैया कुछ बदला नजर 
आया। विज्ञापन उद्योग पर 20 प्रतिशत का डिसएलाइंस हटा लिया गया। इसी दौरान 
धीरे-धीरे अर्थव्यवस्था को उपभोक्ता वस्तुओं के लिए मुक्त व उदार बनाने की कोशिश की 
जाने लगी। इस नीतिगत परिवर्तन के कारण भारत के आयात में बढ़ोत्तरी हुई। 4992 के बाद 
उदारीकरण के परिणाम स्वरूप भारतीय बाजार में तरह-तरह के उत्पादों की किस्मों के कूल 
_ करीब 4000 नये ब्राण्ड बजार में नजर आने लगे। यह स्थिति विज्ञापन के लिए उत्साहजनक 
थी | इसी दौरान 980 में रिलायंस इण्डस्ट्रीज ने अपने ब्राण्ड विमल॑ के प्रचार प्रसार के लिए 
एक इनहाउंस विज्ञापन एजेंसी 'मुद्रा कम्यूनिकेशंसः खोली। आज मुद्रा कम्यूनिकेशंस रसना, 
धारा, सिम्फनी व कोर जैसें उत्पादों के विज्ञापन से जुड़ी हुई है।. 
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आज विज्ञापन व्यवसाय भरपूर सम्भावनाओं वाला व्यवसाय माना जा 
रहा है। इस स्थिति के लिए उद्योग से जुड़े लोगों की मेहनत को ही श्रेय दिया जाना 
चाहिए। इधर टेलीविजन की बढ़ती संख्या के कारण भी इस क्षेत्र का व्यापक विस्तार हुआ 
है| इसके कारण संचार बहुत ही आसान हो गया है। उदारीकरण लागू होने के बाद से तो 
विज्ञापन उद्योग ने दिन बूनी-रात चौगुनी के हिसाब से ही अपना विकास किया है। 
प्रारंपरिक व्यावसायिक शहरों जैसे मुम्बई, दिल्‍ली, कलकत्ता के साथ ही नये शहरों, चेन्नई 
बैंगलोर, पुणे, हेदराबाद, इलाहाबाद, लखनऊ, कानपुर में भी विज्ञापन व्यवसाय का तेजी से 
विस्तार हो रहा है। लाइफबॉय हो या लक्स, लीरिल की ताजगी का सवाल हो या फिर 
हमारा बजाज' हो या फिर 'यही है राइट च्वाइस बेबी का विज्ञापन व्यवसाय की लोकप्रियता 
तेजी से बढ़ती जा रही है। यह विज्ञापन रणनीति का ही तकाजा है कि पेप्सी ने बाजार में 
आते ही अपना हिस्सा सुरक्षित कर लिया है। लोग दूसरे शीतल पेय का नाम तक भूल गये 
हैं। उसी तरह दूसरी कम्पनियों ने भी विज्ञापन को अपनी कार्यनीति का महत्वपूर्ण हिस्सा 
स्वीकार कर लिया है। विज्ञापन के बाजार में व्यापक प्रतिस्पर्द्धा है। अच्छा से अच्छा विज्ञापन 
बनाकर ग्राहकों को आकर्षित करना कम्पनियों की पहली प्राथमिकता बन गयी है। पर 
विज्ञापन मात्र कम्पनियों की व्यावसायिकता को ही नहीं दर्शाता, बल्कि समाज के पूरे चरित्र 
की ही उभारता है| तत्कालीम॑ समाज की जरूरतों को समझना हो या फिर किसी खास वर्ग 
के सरोकारों को परखना हॉ तो सबसे आसान तरीका है कि तत्कालीन विज्ञापन दखिए 
कहना सिफ इतना है कि विज्ञापनों को मात्र व्यावसायिक प्रचार ही नहीं समझना चाहिए 
किसी भी ब्राण्ड को बाजार #ं स्थायित्व दिलाने का काम विज्ञापन ही करता है। एक अच्छे 
विज्ञापन की बदौलत कोई भी उत्पाद बाजार में अपनी धौंस जमा सकता है। आने वाले कल 
के बारे में सम्भावना यह है कि धीरे-धीरे विज्ञापन व्यवसाय में प्रतिस्पर्द्धा बढ़ती जायेगी, 
परन्तु इन सबको देखते हुए भारत में विज्ञापन व्यवयास का भविष्य उज्जवल है | 
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विज्ञापन ब॒जूट का अर्थ 
(007 है [७ (फ है[) ५ पपठाए८ ॥77)077) 


कोई भी व्यवयायिक संस्था स्थिर नहीं होती है; आधुनिक प्रतिस्पर्द्धा के 
युग में उसे सतत प्रयत्न करना पड़ता है कि नवीन उत्तपपावों को बाजार में लाये, व्यवसाय का 
सम्वर्द्धन करें और उसमें संमयानुसार सुधार करें, अपंनी लाभदायकता व शोधन क्षमता को 
बनाये रखे। इस सम्बन्ध में उसके प्रबन्ध को भावी वित्तीय आवश्यंकताओं के सम्बन्ध में 
योजना बनानी चाहिए कि उसे प्रतिस्पर्द्धा में सफलता प्राप्त करने के लिए वस्तु की बिक्री 
बढ़ाने के लिए, विज्ञापन पर कितना व्यय करें | 


डब्लू० जे० बटर के अनुसार - “भावी वित्तीय आवश्यकताओं के सम्बन्ध में योजना 
बनाने की विधि को ही बजटिंग कहते हैं। और यौजना 
को औपचारिक ढंग से लिरिब्रत रूप मैं प्रस्तुत करने प९ 


'बजट' कहते हैं।" *" 
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प्रो० सैण्डर्स के शब्दों में - “बजट किशी निश्चित भावी अवधि में व्छिये जाने वाले व्गर्य की 


विस्तुत योजना है ।“ इसको व्यवसाय के सम्बन्ध में इस प्रकार 


कह सकते हैं कि व्यावसायिक लाभों में स्थिरता लाने के उद्देश्य 
से भावी परिस्थितियों का बुद्धिमत्तापूर्ण अनुमान बजट कहलाता 
है| बजट बनाना एक कठिन प्रक्रिया है। इसमें दूरदर्शिता एवं 
पिछला अनुभव होना जरुरी है, इसके लिए पिछले वर्षों के 


ऑकड़ों का होना भी अनिवार्य है। “' 


सामान्यतया बजट कितने प्रकार के हो सकते हैं। जितने उद्देश्य 
उतने ही बजट बनाये जा सकते हैं। व्यापार में जब एक ही बजट बनाया जाता है जिसमें 
व्यापार के सभी अंगों का समावेश होता है तो उसको व्यापारिक बजट कहते हैं | 

जब व्यापार काफी बड़ा होता है तो उपरोक्त व्यापाराक बजट के 
अतिरिक्त कुछ अन्य बजट भी बनाये जाते हैं, जैसे उत्पादन बजट, वित्तीय बजट, विक्रय 
बजट आदि ।| 

आधुनिक व्यवसाय तथा वाणिज्य की धुरी विज्ञापन हैं। विज्ञापन 
उत्पांदन एवं वितरण की लांगत में कमीं करता है। यही कारण है कि आजकल विज्ञापन 
बहुत कराया जाता है। जौ संस्थाएँ छोटी है वे विज्ञापन पर अनुपातत: कम व्यय करती है। 
जबकि बड़ी संस्थाएँ काफी व्यय करती है। छोटी संस्थाएँ विज्ञापन व्यय के लिए कोई बजट 
नहीं बनाती है, लेकिन बड़ी संस्थाएँ वार्षिक बजट बनाती हैं। जिसके अनुसार विज्ञापन विभाग 
व्यय करता रहता है, बजट विज्ञापन व्यय बजट कहलाता है। 
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विज्ञापन बजट को प्रकृति 
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विज्ञापन बजट की प्रकृति निम्न प्रकार की होती है :-- 

() विज्ञापन बजट भावी क्रिया योजना पर आधारित होता है और अग्रिम रूप में 
तैयार किया जाता है| 

(7) एक निश्चित भावी अवधि मे प्राप्त उद्देश्यों के आधार पर बजट तैयार किया 
जाता है| 

() बजट विवेकीकरण की एक विधि है जिसके आधार पर सम्पूर्ण व्यावसायिक 
जीवन के सम्बन्ध में अनुपात व नियन्त्रण की क्रिया सम्पादित की जाती है। 

(५) विज्ञापन बज॑ंट सहकारिता, समन्वय व नियन्त्रण के विकास संवर्द्धध का औजार 
मात्र है। 

(०) विज्ञापन बज! का एक प्रकार का विवरण विशिष्ट प्रारूप होता है जिसमें बिक्री 
अनुमान व संवर्द्धध योजना को अंकात्मक रूप में व्यक्त किया जाता है। 


' विल्[पन बजट के आवश्यक तत्व : 
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प्रभावशाली विज्ञापन बजट तैयार करने के लिए निम्न बातों का विशेष 
ध्यान रखना चाहिए :- 


(११ समुतृढ़ पूर्वानुमान : (8007 (एरए८४576७) 

व्याव(|गिक पूर्वानुमान किसी भी बजट की आधारशिला होते हैं और 
उनके आधार पर ही विभिन्न॑ प्रकार के बजट तैयार किये जाते हैं। भावी बाजार सम्बन्धी 
विश्लेषण को दृष्टि में रखकर ही वह अपने विज्ञापन-प्रचांर एवं प्रसार आदि की व्यवस्था 


०2202) 


करता है। पूर्वानुमान केवल सहज अंदाज पर ही नहीं होना चाहिए बल्कि वैज्ञानिक 
सांख्यिकीय विधियों का उपयोग करके पूर्वानुमान करना चाहिए । 


कक कक >) नियोजित लेखा पद्नति का होना : 
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बजट तैयार करते समय व्यावसायिक संस्था की विभिन्न क्रियाओं के 
सम्बन्ध में समुचित आँकड़ों की आवश्यकता पड़ती है। इसके लिए अपरिहार्य होता है कि 
संस्था ने एक पूर्ण और यथ।विधि नियोजित लेखा-विधि पद्धति को अंपनांया हो | 
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बंजट निर्माण में पूर्वानुमान का अत्यधिक महत्व होता है। लागत के 
सम्बन्ध में पूर्वानुमान के लिए आवश्यक होता है कि व्यवसाय में एक पूर्ण व कुशल लेखा 
विधि का प्रयोग किया जाय। ऐसा होने पर ही लागत के सम्बन्ध में पूर्वानुमान सही और शुद्ध 
हो संकता है। अतः लागत लेखों का संही और शुद्ध होना आवश्यक है। 
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एक कुशल, पर्याप्त व श्रेष्ठतम व्यवस्था व संगठन बजट निर्माण एवं 
संचालन के लिए नितांत आवश्यक होता है। बजट बनाना किसी एक व्यक्ति का कार्य नहीं 
होता है वरन्‌ सभी विभागों के अध्यक्ष इस कार्य में सहयोग देते हैं। इसलिए यह जरूरी है 
कि संस्थान के सभी विभागाध्यक्षों के कर्तव्य एवं दायित्व निश्चित हों। ऐसा संगठन, जो 
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उत्तखायित्व के स्पष्ट निश्चयीकरण व विकेन्द्रीकरण पर जोर देता है, सफल बजट निर्माण में 


सहायक होता है। 


पु ७ २. अल भीामातो 9ंठ। गथापना ; ( ऋ06राज57॥000घ 0७ लात 67 (०0ाजाओा]ट-) 
रह 


बजट बनाना एक सहकारिता कार्य है। छोटी संस्थाओं के यहाँ 
लेखापालक ही प्रबन्ध संचालन व अन्य उच्चस्तरीय अधिकारियों के परामर्श के आधार पर 
बजट तैयार कर लेता है। किन्तु अगर संस्था बड़ी है तो यह कार्य केवल लेखा पालक पर 
नहीं छोड़ा जा सकता। बड़ी संस्थाओं की दशा में सर्व प्रथम प्रत्येक विभाग का अध्यक्ष 
अपने-अपने विभाग की आवश्यकताओं को ध्यान में रखते हुए विभागीय बजट तैयार करता 
है। परन्तु लेखा विभाग इस कार्य में उपर्युक्त सचनाएँ प्रदान करके विभिन्न बजटों के समन्वय 
में सहायता पहुँचाता है। अधिकांश दंशा में, प्रायः एक बंजट समिति का निर्माण कर लिया 
जाता है जिसमें सभी विभागों के अध्यक्ष तो होते ही हैं, साथ ही एक कुशल एवं अनुभवी 
व्यक्ति को संचालक बना दिया जाता है जिसे बजट अधिकारी कहते हैं। इस समिति का 
सबसे महत्वपूर्ण कार्य पुवानुमानों, विभागीय बजटों एवं सामयिक रिपोर्टों को प्राप्त करना व 
उनके आधार पर बदली हुथी परिस्थितियों में उठाये जाने वाले कदमों के सम्बन्ध में राय देना 
होता है | क्‍ 
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(टकरा? घायापादए छिडाधादड 204टाएइड 
प्रत्येक बजट में व्यावसायिक नीतियों की झलक होती है अर्थात्‌ उन्हीं 
के आधार पर बजट तैयार किये जाते हैं। अत: यह परमावश्यक है कि व्यावसायिक नीतियाँ 
पूर्णतः स्पंष्ट व पूर्व-निश्चित हों। प्रत्येक विभाग के अध्यक्ष को इस बात का स्पष्ट ज्ञान होना 
चाहिए कि इन नीतियों का उनके विभाग पर क्या प्रभाव पड़ेगा तभी वह कोई रचनात्मक 
सुझाव दे सकता है। 
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(७) सांखियकी सूचना की उपलब्धि : 
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. यह भी आवश्यक है कि बजट बनाने के लिए प्रत्येक विभाग से 
सम्बन्धित आवश्यक सूचनाएँ समंकों के रूप में प्राप्त हो। विज्ञापन बजट बनाने के लिए बिक्री 
का पुर्वोनुमान, उत्पादन लक्ष्य, विक्रय मूल्य और अन्य सम्बन्धित तथ्यों के सम्बन्ध में अकिड़े 


अवश्य प्राप्त होने चाहिए | 


(८) उच्च स्तरीय प्रबन्ध को अहाजुभूति : 
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विज्ञापन बजट की सफलता के लिए आवश्यक है कि प्रबन्ध के प्रत्येक 
सदस्य की सहानुभूति प्राप्त होनी चाहिए। बजट के संचालन हेतु निर्देशन व उत्सुकता शीर्ष 
से होनी चाहिए | 

प्रबन्ध के सभी स्तर नियुक्त व्यक्तियों में प्राकृतिक भावना होती है कि ये 
परिवर्तन के विरूद्ध होते हैं| बजट योजना के कार्यान्विन में अनेक योजनाएँ निहित होती है 
जिनक्रे कारण परोक्ष या आंपरोक्ष रूप से इसका विरोध हो सकता है। इसके लिए आवश्यक है 
कि बजट प्रोग्राम का उच्चस्तरीय प्रबन्ध द्वारा ही समर्थन किया गया हो।| 


९) बजद का अवध ; (पापा 07 80000 2:77॥0]0) 
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साधारणतया बजट की अवधि व्यवसाय की प्रकृति पर निर्भर करती है। 
फिर भी बजट की अवधि कम से कम इतनी अधिक होनी चाहिए कि सभी प्रकार की वित्तीय 
व उत्पाद क्रियाओं एवं मौसमी परिवर्तनों को शामिल किया जा सके। अच्छा यही होता है कि 
एक वर्ष या पाँच साल के बजट के साथ निष्पादन के दृष्टिकोण से छमांही या माहवार बजट 
भी बनाये जायें | 
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व्यावसायिक संस्था के प्रत्येक अधिकारी को चाहिए कि वह बजट के 
प्रयोग व उसकी सीमाओं से परिचित हो जाये। बजट के प्रयोग के अन्तर्गत यह देखना 
चाहिए कि बजट किस प्रकार योजना, समन्वय व नियन्त्रण की क्रियाओं में सहायता देते हैं। 
दूसरी तरफ प्रबन्ध को यह भी ध्यान में रखना चाहिए कि बजट प्रबन्ध नहीं करता है वरन्‌ 


वह प्रबन्ध के लिए औजार मात्र है। 


विज्ञापन ब॒जूट को निर्माण प्रक्रिया 
(0 788 0 68 ७ए छापा छा9छाशा) 
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विज्ञापन बुजूट को प्रमछ् मर्दे : (शाप [0ज5 एाए 00 ए७पारापछापढ 37068) 
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प्रत्येक संस्था विक्रय बढ़ाने के लिए विज्ञापन साधन को काम में लाती 
है, इसके लिए वह अपना विज्ञापन प्रोग्राम बनाती है। इस प्रोग्राम में सबसे पहले तो विज्ञापन 
उद्देश्य निर्धारित किये जाते है, फिर यह निश्चित किया जाता है कि विज्ञापन पर कितना व्यय 
होना है। इसको कुछ विद्वान विज्ञापन विनियोजन के नाम से पुकारते हैं| 


विज्ञपन बंजट की प्रमुख भेंद निम्नलिखित है :- 


इस विज्ञापन विभाग के प्रशासनिक व्यय आते हैं; जैसे विज्ञापन 
प्रबन्धक व उसके अन्य सहायकों के वेतन, भत्ते एवं यात्रा व्यय आदि तथा उस विभाग के 
बिजली,. स्टेशनरी, पोस्टेज व टेलीफोत्न आदि के व्यय। 
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इसमें विज्ञापन जिन साधनों से कराया जाता है उन साधनों को जो 
भुगतान करना पड़ेगा उसकी अनुमानित लागत इसमें रखी जाती है। जैसे समाचार 
पत्र-पंत्रिकाओं को दी जाने वाली फीस, इसी प्रकार रेडियो, टेलीविजन, ट्राम, बस, रेल आदि 
को दिये जाने वाले व्ययों को भी इसी के अन्तर्गत रखा जात! है विज्ञापन बजट का यह 
सबसे भारी भाग होता है। इसका कारण यह है कि विज्ञापन बजट की अधिकांश रकम इसी 


मद पर व्यय करनी पड़ती है| 


विज्ञापन करने के पहले एक विज्ञापन प्रति बनानी पड़ती है जिसमें 
विज्ञापन का ब्लाक बनाया जाता है, यदि विज्ञापन छपा हुआ होता है। लेकिन यदि विज्ञापन 
टेलीविजन से होता है तो उसके लिए रील बनानी होगी। इसी प्रकार रेडियो से विज्ञापन 
कराते समय पहले से सम्वाद तैयार करने पड़ते हैं। इन सब में व्यय होता है जो इस मद में 
रखा जाता है| द 


४१ अनुमधान : एर5॥7 0२९८2] 


विज्ञापन अनुसंधान पर किया जाने वाला व्यय इसमें आता है। पूर्व परीक्षण 
व बाद परीक्षण इसमें आता है। इसमें विज्ञापन की सार्थकता का पता लगाया जाता है| 


जा कर थे अं ॥ को पक थे हक के चे पक क हक कक के # कक + 9 + 





विज्ञापन व्यय का विंतरण : 


नरक नसस+न>प><ससभसभ सम 9 ससस सप पसप प तरस स«स 2» भभपरभसपर करकप ल्द्द् 


कक व जा सर भा सह ककी था कुक 40 फके के भर यही थक आम था डक पके कह कर कक के अं कक सकी पा जाके म्रक सके सके कक क्ए च सम तक कक कक का पोती नी था पक कोके लोड के है के जा थ कही की है 


रू भ ३ करे से सकी आ या 40 वह ऋग के का के हे का कक यू के फत को कत # ७ ये ये 2 3 ने या या थे का उमा यह कर नी यहा का पा पक पके सा यम के कक का की कब काम कर 8 का कक मह के मा के ७... $+ # # यह के के के. ७ 27४ कह कही 3 सा 2२७ का का अ की व आथ के कब ऋ हक के. 


विज्ञापन व्यय का वितरण जलनिंम्न्‌ प्रकार भी हो सकता है। लनिसे 


निंम्नांकिंत चिंत्र के माध्यम से स्पष्ट किया गया है। 





परिल्ट मीडिया] न न 


| अं मान समन पमन जम भा रे खत शाहक आता सम पक ९७ ५५७ कानन बन जम पजन ७५» ७७ जूक जन नमक अत कर 


फिल्ट मीडिय।.. बिह्थ्‌ विज्ञापन माध्यम 


७० वाककत यही अपन पके. .काकक के. पक कि 


अक व धमाका: 80. इक केक सिक॥ जी. ककआ+ च॥.िल्मम 


कर के कल्याण % के वा हक काका कह! % दाता "की कातका को ७, कप मं चल | के अत३ का का सककात 9 कर 42०७) » के फेक मा जे प्र कं का भाषा ॥ का ज्वकक कक कक के के 


| जन्‍म नमन के अन्त | के जबमा क क समन के के 
>> भ ५+4 762 हु के ॥ 80 ६ सकता क 4 अकाल ० ॥। समता की का फंकाक वा छत काम २ # मम )ड | बज थे. १0 अध्या के के आभ्याक ऋ के 
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अकासे पड भा) की सेासाब ऐड ाओोक 


# के कान की कर परम का सा बम ५ हा सका के 3३ ता० के थ अमां वा % बने कक 
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(वश[पन बजट का नए : 


७ माह के कट से किले के मे भरे कि था कक कक कमा भी ताक हक कक कक सका पके पक अब हे के 2, लोड. 3३ मे केक कक पक पक आग पर कम की सा या कक कक आन कल गयी जले यक जूक मे ढक कहे सम कोल कक भक ढक हे नो मा खरे सा अके रब रे; आते सक पमक बात जप किक मेड सक मामा उस मे केक मेक कमा भर पा 23, पक कक मी. सका ये मे मे का गक जात न खाक 2 अा यो चा एक समा मह जाम मे आम च.भ सता पाक आती अत सी २० जहर कर पता कार सा कोर 4०५ 2 जन सा 


बज० निर्माण की आधारशिला व्यावसायिक नीतियाँ होती है। अतः बजः 
बनाते समय सबसे पहले व्यवंसाय को विभिन्न क्रियाओं के सम्बन्ध में नीतियाँ निर्धारित करन 
पड़ती है। ये नीतियाँ अधिकांशतः दीर्घकालीन योजनाएँ होती हैं जो विक्रय, माध्यम लागत 
अनुसंधान आदि से सम्बन्धित होती है। इस प्रकार की नीतियाँ व्यवसाय-व्यवसाय मे 
अलग-अलग होती है और बहुत सीमा तक प्रबन्ध की कुशलता पर निर्भर करती है। वास्तव 
में यह कार्य प्रबन्ध का है न कि बजट समिति का। 


नीति निर्धारित करने के बाद, व्यवसाय की विभिन्न क्रियाओं के सम्बन्ध 
में पूर्वानुमान लगाये जाते हैं। इन व्यावसायिक पूर्वानुमानों में निम्न क्रियाओं से सम्बन्धित 
पूर्वानुमानों को शामिल करते हैं :- 


(अ) विक्रय 
(ब) उत्पादन 
(स) स्कन्ध 
(द) लागत 


0) उत्पादन 
(॥) विक्रय वितरण 
(॥) प्रशासन 

(५) अनुसंधान व विका' 


230. 


(य)/ नकद धन 
(र) साख 

(ल) क्रय 

(व) पूंजीगत खद 


ये पूर्वानुमान केवल सम्भावना मात्र होते हैं। 


(३) पृवनिमानों के वेकल्पिक संग्रोग की तुलना 


गन्‍्गकिजैं- ० ब०>० ९ ०० मी न 
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पूर्वानुमान लगाने के बाद उनके उनके वैकल्पिक संयोग की तुलना की 
जाती है। यह देखा जाता है किस पूर्वानुमान की सहायता से अधिकतम लाभ प्राप्त किया जा 
सकता है और साथ ही दीर्घकालीन वित्तीय स्थिरता भी बनाये रखी जा सकती है। अगर 
कोई मुख्य बजट कारक या ऐसा कारक है जो पूर्वानुमान को प्राप्त करने में बाधक हो सकता 
है, तो उसका नोट कर लिया जाता है और उसे दूर कने के उपाय के बारे में विचार किया 
जाता है। ऐसा करने के बाव जो सबसे अधिक लामप्रद पूर्वानुमान होते हैं, उन्हें चुन लिया 
जाता है। 


४) बजदठ का निर्माण ; (2र६7०28॥२०७।॥।०0/घ 07% 3706) 


उपर्युक्त विधियों द्वारा जो पूर्वानुमान तैयार किये जाते हैं उनको लिखित 
रूप में प्रस्तुत करने पर बजट तैयार हो जाता है। 
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कक का के मत छा जन की कृत कह का कुक की कम अद के जाके की के उही के ह। 9 3३) » ++ कं क्‍ता सका की जे भर केक थक करी मा न ये 2 पक ये छक काम माह थक ये यह जे उज मक कक कोन के भा चक येत के को अत कक का हक के मा कत अ के नम संत ये के सक के कक मे का. का आ मेड कक नह २ मर कक के य333 का के ऋ कक डा पी बाक का व पड सी ये एन जे की उक ढक का यू कक कि. 


वास्तविक व्यय 


. अब्लुमानिंत व्यय 


999-2000 व॒द्धि/कटोतीं : तथा कारण 


6,00,000. 20% वृद्धि... 
60,000 20% वृरि 
88,000 0% वृर्दधि 

(0000: 


998-4999 
2, विज्ञापन उत्पादन व्यय 50,000 
| 3. प्रशाशनिक व्यय 80,000 
4. विज्ञापन अनुसंधान 89828 68 
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कुल व्यय 7,30,000 
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विज्ञापन. बजट विज्ञापन प्रबन्ध का वह निर्णय-क्षेत्र है जो विज्ञापन 
क्रियाओं पर किये जाने वाले व्ययों के निर्धारण से सम्बन्ध रखता है। विज्ञापन विनियोजन 
वास्तविक रूप से ठोस आंधारों को ध्यान में रखकर किया जाना चाहिए । विज्ञापन कार्यक्रमों 
के लिए न तो आवश्यकता से अधिक धन का प्रावधान किया जाना चाहिए और न हीं 
आवश्यकता से कम। यद्यपि, विज्ञापन उद्देश्यों की प्राप्ति के लिए कितने धन की जरूरत होगी 
यह बात निश्चितता पूर्वक नहीं कही जा' सकता फिर भी विज्ञापन बजट विज्ञापन उद्देश्यों 
विज्ञापन माध्यमों विक्रय क्षेत्रों ग्राहक बाजारों, विज्ञापंन उवंसरों, बिक्री पर पड़ने वाले प्रभावों 
आदि को ध्यान में रखते हुए तैयार किये जा सकते हैं | यह कार्य विज्ञापन विभाग के 
अधिकारी द्वारा संस्था की केन्द्रीय विनियोजन समिति के साथ मिलकर किया जाना चाहिए | 
: विज्ञापन क्रियाओं के निष्पादन व्ययों को पूरा करने के लिए तैयार किये जाने वाले बजट उन 
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को अवसरवादी बना सकती है। अतएवं इस विधि का प्रयोग अन्य विधियों की प्रयुक्ति के 


साथ ही किया जाना चाहिए | 


यह सर्वाधिक लोकप्रिय विधि है। अमेरिका की 93% कम्पनियाँ इस 
विधि को अपनाती है। और अपने विज्ञापन बजट तैयार करती हैं। भारत में भी इस विधि को 
अपनाया जाने लगा है। इसमें पिछले वर्षों की बिक्री को देखते हुए सम्भावित बिक्री अनुमानों 
के आधार पर सम्भावित बिक्री का एक निश्चित प्रतिशत विज्ञापन पर खर्च करने के लिए तय 
क्र विया जाता है। इस विधि में विज्ञापन पर खर्च होने वाली कुल राशि का निर्धारण या तो 
कुल सम्भावित बिक्री पर एक निश्चित प्रतिशत अथवा प्रति उत्पाद-इकाई के आधार पर 
किया जा सकता है। इस निश्चित प्रतिशत का निर्धारण रांस्था की नींति निर्धारण करने वाले 
उच्च अधिशासियों द्वारा किया जाता है। द 

इस विधि की विशेषता यह है कि इसमें विज्ञापन विक्रय बढ़ाने पर 
बढ़ते हैं और घटाने पर घटते हैं। () इसका अर्थ यह है व्ययों का संस्था की बिक्री से 
सम्बन्ध बना रहता है। () इस विधि में अन्य विज्ञापन करने वालों से कोई वास्ता नहीं रहता 
और विज्ञापन युद्ध शुरु नहीं होता है। (॥) यह तरीका प्रबन्धकों को यह विचार करने के 
लिए विवश कर देता है कि वे विज्ञापन लागत, विक्रय मूल्य व प्रति इकाई लाभ में सम्बन्ध 
बनाये रखें। क्‍ 

लेकिन यह तरीका अधिक अच्छा नहीं माना जाता है। इसके कारण यह 
है कि () विज्ञापन व्यय क॑ लिए विक्रय का प्रतिशत स्थायी नहीं रहता। संस्थाओं के द्वारा 
अपनी आवश्यकताओं के अनुसार इसको घंटाया-बढ़ाया जाता रहता है जो कि संस्था के 
कोषों पर आधारित रहता है; (॥) यदि व्यापारिक चक्र के कारण मूल्यों में घटा बढ़ी होती है 
तो इसके लिए इस पद्धति मैं कोई अवसर नहीं है कि व्यय को घटा बढ़ाकर अवसर का लाभ 
उठाया जा सके। ( यह पंद्धति इस बात पर आधारित है कि विज्ञापन को विक्रय के पीछे 
चलना है; जबकि वास्तविकता यह है कि विक्रय को विज्ञापन के पीछे चलना चाहिए। (५) 
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इस तरीके को अपनाने में विज्ञापन के लिए दीर्घकालीन योजना नहीं अपनायी जा सकती है 
क्योंकि बिक्री कभी भी स्थिर नहीं रहती है। (५) प्रतिशत चुनाव का आधार तर्कयुक्त नहीं है। 
यह प्रतिशत मनचाहे ढंग से निर्धारित किया जाता है। 


क्‍ यह विधि इस मान्यता पर आधारित है कि कोई संस्था अपनी प्रतिस्पर्द्धी 
संस्थाओं के विज्ञापनों की अनदेखी नहीं कर सकती। यदि वे विज्ञापन पर अधिक खर्च कर 
रही है तो संस्था को भी विज्ञापन बजट बढ़ाना होगा तथा विज्ञापन के वे माध्यम अपनाने 
होंगे जिनको प्रतिस्पर्द्धी संस्थाएँ अपना रही है। यह विधि मानकर चलती है कि विज्ञापन 
व्ययों तथा बाजार अंश में सम्बन्ध होता है, प्रतिस्पर्द्धी संस्थाओं के व्यय उद्योग के सामूहिक 
विवेक का प्रतिनिधित्व करते हैं, और प्रतिस्पद्धियों के साथ समता रखने से विज्ञापन-झयुद्ध 
समाप्त हो जाता है। किन्तु व्यवहार में यह पाया गया है कि इस विधि की मान्यताएँ बैध नहीं 
है। उदाहरण के लिए यह मानकर चलना कि प्रतिस्पर्द्धी संस्थाओं के व्यय विवेकपूर्ण है, 
तकसम्मत प्रतीत नहीं होता, क्योंकि हम लोगों के पास विश्वास करने का कोई आधार नहीं 
है कि व्यय का निर्धारण तर्क सम्मत विधि से किया गया है। इसी प्रकार यह मान लेना भी 
ठीक नहीं है कि -प्रतिस्पर्द्धा समता विधि विज्ञापन-बाजी पर अंकुश लगाती है। हमारी राय में 
तो विज्ञापन बाजी को इसमे बढ़ावा मिलता है। 

इतने पंर भी प्रतिस्पर्धी संस्थाओं के विज्ञापन बजटों की जानकारी 
लाभदायत मानी गयी है। किन्तु इस जानकारी का उपयोग अन्य विधियों के अनुसरण के 
साथ किया जाना चाहिए | 
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यह विधि विज्ञापन बजट का निर्माण करते समय विज्ञापन के उद्देश्यों एवं 
उनकी पूर्ति हेतु आवश्यक कार्यों पर होने वाले व्ययों को ध्यान में रखती है। इस विधि में 
सबंसे प्रहले विज्ञापन उद्देश्य निश्चित किये जाते हैं तंथा विश्लेषित किये जाते हैं और 
तदुपरान्त उसकी प्राप्ति के लिए अपेक्षित कार्यक्रम तैयार किये जाते हैं। इन कार्यक्रमों पर 
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होने वाले व्ययों का अनुमांग लगाकर विज्ञापन बजट तैयार किया जाता है। इस विधि को 
विवेकपूर्ण एवं न्यायोचित कहा गया है क्योंकि यंह विज्ञापन बजट को विज्ञापन - 
आवश्यकताओं के साथ जोड़ती है। यह विधि दिनोंदिन लोकप्रिय डोती जा रही है । 
इस विधि की प्रमुख सीमा यह है कि उद्देश्यों का निर्धारण स्वयंमेव कैसे . 

किया जावे, इस बात को नहीं कहा जा सकता और यह भी नहीं कहा जा सकता कि 
निर्धारित उद्देश्य लागत की दृष्टि से स्वीकार्य है अथवा नहीं ? इस विधि को अधिक उपायदेय 
बनाने के लिए लागतों के सन्दर्भ में उद्देश्यों का पुनर्मूलल्‍्यांकन किया जाना चाहिए और 
तत्पश्चात्‌ विज्ञापन बजट बनाया जाना चाहिए | 


यंह विधि इस मान्यता पर आधारित है कि विज्ञापन एक विनियोग है 
खर्च नहीं, जिसका प्रत्याय वर्तमान में ही नहीं अपितु दीर्घकाल में भी प्राप्त होता है। इसलिए 
विज्ञापन व्ययों के निर्धारण के लिए दीर्घकालीन बजट बनाना चाहिए। और आगामी वर्षों की 
बिक्री मात्रा पर वर्तमान विज्ञापन कार्यक्रमों के व्ययों को फैला देंना चाहिए। इस विधि को 
उत्पादों के प्रवर्तन काल में या संस्था की स्थापना काल में किये गये भारी विज्ञापन व्ययों को 
अपलिखित करने की दृष्टि से अच्छा समझा गया है। यह विधि तर्क संगत भी है, यद्यपि 
विज्ञापन व्यय कितना हो इसका विवेकपूर्ण निर्धारण करना, इस विधि में सम्भव नहीं होता है, 
फिर भी यह विधि ठीक है क्‍योंकि यह भावी बिक्री मात्रा के लक्ष्य को प्राप्त करने में सहयोग 
देती है। रा 


(९) मीमान्त-आगम विधि ; (७०5२७॥प 8 रा शरएआपता 00) 
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यह तरीका विक्रय व विज्ञापन के सम्बन्ध पर आधारित है। इसमें विभिन्न 
विक्रय व लाभों के साथ सम्बन्ध पर विचार करते है और अधिकतम लाभ के बिन्दु को 
निर्धारित कर लेते हैं। लेकिन इसमें कठिनाई यह है कि विक्रय व विज्ञापन के साथ सम्बन्ध 
स्थापित करना कठिन है। इंसी कारण सीमांत आय निकालना कठिन हो जाता है। 
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विज्ञापन बजट-समन्व॒य : (७ 9ए५एप्तााडारठ 80503) (/0-0प8ज7र& पा 00) 


वर्तमान काल में प्रत्येक व्यवसायिक संस्था का कार्य बड़े पैमाने पर 
कियां जाता है और व्यवसायिक क्रियाओं को कई उपक्रियाओं में बॉटकर अलग-अलग 
निश्चित विभाग बना दिये जाते हैं; जैसे क्रय विभाग, निर्माण विभाग, श्रम विभाग, विक्रय 
विभाग, विज्ञापन विभाग इृत्यादि। व्यवसाय के सफल गंचालन के लिए सभी विभागों में 
घनिष्ठतम सहयोग व सम्पर्क होना नितान्त आवश्यक होता है। उदाहरण के लिए विक्रय 
विभाग यह चाहता है कि विक्रय की मात्रा अधिकतम हो तो बिना निर्माण विभाग के सहयोग 
से उसकी इच्छा हवाई महल बनकर रह जायेगी। जब तक निर्माणी विभाग उत्पादन नहीं 
बढ़ायेगा विक्रय में वृद्धि नहीं हो सकती है। परन्तु निर्माणी विभाग उत्पादन तभी बढ़ा सकता 
है, जब उसे वित्त विभाग, क्रय विभाग, व श्रम व्मिाग से समन्वय मिले। विक्रय विभाग का 
विज्ञापन विभाग से समन्वय होना नितांत आवश्यक है क्योंकि विज्ञापन विभाग ही प्रमुख रूप 
से वस्तुओं के मॉग सृजन के रूप में उत्तरदायी होता है। 

इस प्रंकांर सभी एक रथ के पहिये. हैं और जब तक॑ उनमें सहयोग की 
भावना नहीं होगी तब तक व्यवसाय का संचालन ठीक नहीं होगा। अतः: बजट निर्माण में 
उचित समन्वय होना आवश्यक है। द 


ज्ञापन बजट का फेलाव : 
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जम हम म भव ॥+ र७ से कम न डा बाग हो समा अं ० यू छत री के सका 


विज्ञापन के लिए निश्चित की गई राशि का उपयोग कब और किस 
प्रकार किया जाता है, इस पर भी विज्ञापन कार्यक्रमों की प्रभावशीलता निर्भर करती है। 
इसलिए विज्ञापन बजट को वर्ष भर की समयावधि में किस प्रकार फैलाया जाये, इससे 
सम्बन्धित निर्णय भी सावधानीपूर्वक॑ किये जाने चाहिए। ताकि विज्ञापन कार्यक्रम सतत रूप से 


व्यावसायिक आवश्यकताओं की पूर्ति करने में सहयोग करते रहें। ये निर्णय प्रमुखतः दो प्रकार 
की समस्याओं के समाधान से सम्बद्ध होता है :- क्‍ 
() विज्ञापन बजट के दीर्घकालीन फैलाव की समस्या, तथा 
(7) लघुकालिक फैलाव की समस्या | 
इन समस्याओं को हल करने हेतु विंषणन प्रबन्धकों को 


निम्नलिखित रीतियाँ अपनानी चाहिए : - 
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रत 0 5 (0 २0 धॉजड 8७४४७ 02082 0/॥8र| 5] ४] (00॥ 


विज्ञापन बजट के दीर्घकालिक फैलाव की समस्या कुल विज्ञापन राशि 
को वर्षपर्यन्त समायोजित करने से सम्बन्धित होती हैं। उदाहरण के लिए कोई फर्म वर्ष भर में 
3,00,000 रु0 विज्ञापन कार्यक्रमों पर व्यय हेतु निर्धारित करती है तो प्रबन्धक इस समस्या 
का निपटारा 25,000 रु0 मासिक विज्ञापन व्यय करने का निर्णय लेकर नहीं कर सकते | 
ऐसा निर्णय मौसमी (0०७०) तथा विलम्बित ((.00/०#व४) आवश्यकताओं की उपेक्षा कर 
सकता है और आगे चलकर विज्ञापन-राशि की कभी अनुभव हो सकती है। इसलिए विज्ञापन 
राशि को मौसमी, विलम्बित तथा तात्कालिक विज्ञापन जरुरतों की पूर्ति हेतु आबंटित करने 
की समस्या विज्ञापन बजट के दीर्घकालिक फैलाव के नाम से जानी जाती है। इस समस्या 
के हल के लिए जे० फोरस्टर ने 'औद्योगिक गति शास्त्रीय रीति' “ तथा कुयेन ने 'कुयबेन रीति' “* 
का विकास किया है| क्‍ 


34+3+प+/४+क+ 


हु उअब्छ 9४ ठछकण्नंश, अर्तीशशगीडंडड 2 6 /:.00/०7॥ फ 7॥ 0! बंता बगवाएओंटडए' पद्ाशवा्ं 
29 07225७ /९८€छाॉंट%, 7959, (2॥0/९वें सं? आफ फ्णक्कि, 7. 365. 

ब >#थ्व >4 फ्काए।ि : 'मक! वर्वाशांडफंड 2थएफादकारड बंश्छलावेंर३ 97 ०7८ 
- कद: पिटांठ0/5४", सुण्फ्ला्ई ण 24४लतांजाह प्ररक्रली, फर्ककरली 962 9. 2-70 , 
- (2४02८व 7 704 2. 365 कि आओ 
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जे० फ्रेस्टर ने 'औद्योगिक गति शस्त्रीय ' रीति (2;40नवर्वा (20 फरककमं० 
“॥/(#४४०४७) का विकास विज्ञापन की वैकल्पिक मौसमी नीतियों के परीक्षण हेतु किया है। 
उनका विचार है कि विज्ञापन का पश्चगामी प्रभाव होता है। विज्ञापन ग्राहक चेतना को, 
ग्राहक चेतना फर्म की बिक्री को तथा बिक्री विज्ञापन व्ययों को प्रभावित करती है। इसलिए 
इन समस्त प्रभावों के पारस्परिक समय सम्बन्धों का अध्ययन किया जाना चाहिए। ऐसे 
अंध्ययन हेतु कम्प्यूटर प्रौद्येगिकी की सहायता लेना परमावश्यक है। फोरेस्टर ने समय 
सम्बन्धों को गणितीय विधि द्वारा एक आंकिक कम्प्यूटर अनुरुपता मॉडल (00४ (क्र 
- “बाण 2/व्य०) में परिणत करने पर बल दिया है जिससे बिक्री, लागतों एवं लाभों पर 
वैकल्पिक समय समंजन नीतियों के होने वाले प्रभावों को देखा जा सके और वर्ष पर्यन्त 
विज्ञापन बजट का आबंटन भली प्रकार सम्भव हो सके | 

कृयेन ने अपनी 'कृयेन तकनीक ' के माध्यम से यह बतलाने का प्रयास 
किया है कि समय-सम्बन्धों के अध्ययन से जो उपयुक्त समय-समंजन स्वरूप मालूम किया 
जाता है, वह दो बातों पर निर्भर करता है - () पिछले विज्ञापन प्रभाव के पूर्वावशिष्ट 
((००%- (४०) पर तथा () ब्राण्ड चयन के ग्राहकों के स्वभाव जन्य व्यवहार की मात्रा पर | 

पिछले विज्ञापन प्रभाव के पूर्वावशिष्ट का अर्थ ऐसे विद्यमान प्रभाव से 

होतां है जो कि पिछले विज्ञापनों के कारण अभी तक बने हुये हैं यदि यह कहा जाये कि 
पिछले माह में व्यय किये गये विज्ञापन धन का 50% प्रभाव पूर्वाशिष्ट हैं तो इसका अर्थ यह 
होगा कि पिछले विज्ञापन का 50 प्रतिशत असर अभी-भी ग्राहकों पर है । 

ग्राहक के स्वभाव जन्म व्यवहार की मांत्रा का अर्थ विगत ग्राहकों में से 
कितने ग्राहक पुनः विज्ञापित ब्राण्ड को खरीदते हैं, भले ही विज्ञापन प्रयास न किये जाये। ये 
दोनों चल-घटक विज्ञापन व्ययों के फैलाव को प्रभावित करते हैं। यदि पिछले विज्ञापनों का 
प्रभाव और ग्राहकों के स्वभाव जन्य व्यवहार की मात्रा शन्य हो तो विक्रय प्रतिशत विधि को 
आधार बनाकर विज्ञापन व्ययों का फैलाव करना ठीक रहेगा। किन्तु यदि विज्ञापन पूर्वावशिष्ट 
प्रभाव और स्वभाव जन्य क्रय व्यवहार उपस्थित हो तो विक्रय प्रतिशत विधि सर्वोत्तम नहीं 
मानी जा सकती। . क्‍ क्‍ क्‍ क्‍ 

व्यवहार में कुछ न॑ कुछ मात्रा में विज्ञापन पूर्वावशिष्ट प्रभाव तथा स्वभाव 
ज॑न्य॑ क्रय व्यवहार विद्यमान रहता ही है। इसलिए, कूयेन का कहना है कि विज्ञापन ऐसे 
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समय॑ पर किया जाना चाहिए कि वह विक्रय-वक्र को आगे बढ़ा सके। इसी प्रकार विज्ञापन 
पर सर्वाधिक व्यय बिक्री अनुमानित बिक्री शिखर पर पहुँचने से पहले किया जाना चाहिए | 
कयेन ने यह भी बतलाया कि विज्ञापनों का अग्रता समय उतना ही अधिक होना चाहिए 
जितना विज्ञापन पूर्वाशिष्ट प्रभाव का प्रतिशत ऊँचा 'है। इसीतरह विज्ञापन व्ययों की मात्रा भी 
उतनी ही अधिक स्थिर रखी जानी चाहिए, जितनी अधिक ग्राहकों के स्वभाव॑ जन्य क्रय की 


मात्रा हो। 


+ ३ सके ) न] लघपृुकालिक '& सवण कै + काएलफक फलाव का अमस्‍रया एव उपसु् 
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विज्ञापन बजट के लघु कालिक फैलाव की समस्या किसी निश्चित 
समयावधि में निश्चित धनंशशि के आबंटन से सम्बन्ध रखती है। उदाहरण के लिए यदि कोई 
फर्म जनवरी मास में विज्ञापन हेतु टेलीविजनं पर 45 घोषणायें करती है तो ऐसी स्थित में 
प्रबन्धकों के सामने यह निर्णय लेने की समस्या पैदा होती है कि जनवरी मास में इन 
घोषणाओं का विस्तार अर्थात्‌ फैलाव कैसे करें। क्या प्रारम्भिक सप्ताह में सात घोषणाएँ कर 
दी जायें और 7 अंतिम सप्ताह में की जायें, अथवा प्रतिदिन एक घोषणा की जाये, अथवा हर 
दूसरे रोज एक घोषणा की जाय, अथवा एक दिन में दो घोषणाएँ की जायें ? यह निर्णय लेते 
समय प्रबन्धकों को विज्ञापन संदेश, उद्देश्यों, उत्पाद की प्रकृति एवं बाजार स्थिति, लक्ष्य 
ग्राहक, वितरण प्रणालियाँ एवं अन्य विषणन घटकों को ध्यान में रखना चाहिए। यदि विज्ञापन 
का संदेश का उद्देश्य तत्कांल लक्ष्य ब्राजार में उत्पाद की जानकारी को व्यापक रूप से 
पहुँचाना है तो ' विस्फोटक विज्ञापन रीति ' (४ ४०६४७ ॥#/“०४) को अपनाया जा 
सकता है और जनवरी मास के प्रारम्मिक सप्ताह में ही 45 घोषणाएँ प्रतिदिव के हिसाब से: 
स॑मांप्त की जा सकती है। यंदि विज्ञापन उद्देश्य वस्तु के बारे में ग्राहकों की स्मरण शक्ति को 
ताजा बनाये रखना है तो प्रतिदिन एक घोषणा अथवा हर दूसरे रोज एक घोषणा की जानी 
चाहिए। यदि उत्पाद की प्रकृति ऐसी है कि उसे रोज-रोज नहीं खरीदा जा सकता तो 
रूक-रूक कर घोषणाएँ की जानी चाहिए। इसी प्रकार उपभोक्ता विशेषताओं को भी ध्यान में 
रखकर लघुकालिक फैलाव की समस्या को हल किया जाना चाहिए। इन विशेषताओं में 
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क्रेताओं की आवरण क्रय (856७ (#ऋगःए७०), केर बारम्बारता (#त७७९ >+#ब्दृबथण्व्छ) थी 
विस्मण दर (2०»«्कुऑ#क 2९००) को प्रमुखतः: सम्मिलित किया जा सकता है। इन विशेषताओं 
की दरें जितनी ऊँची होती विज्ञापन उतना हीं निरन्तर रखना होगा। 


विज्ञापन बजट का महत्व : 
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विज्ञापन बजट प्रबन्धकीय तकनीक की वह आधारभूत तकनीक है 
जिसके माध्यम से विज्ञापन व्ययों पर नियन्त्रण रखा जाता हैं अर्थात विज्ञापन व्ययों को 
निर्धारित सीमा में रखा जाता है। यदि कोई अधिकारी निर्धारित सीमा से अधिक व्यय करता 
_ है तो वह उसके लिए उत्तरदायी माना जाता है। इसके विरूद्ध अनुशासन की कार्यवाही की 
जाती है। अतः कोई अधिकारी निर्धारित सीमा से अधिक व्यय करने की चेष्टा नहीं करता है। 
फलते जय जगा में ही रहते हैं। 


(4) बजट के माध्यम से विज्ञापन व्ययों का नियन्त्रण तो होता ही है, साथ ही 
साधनों का सदुपयोग भी होता है, जिससे मितव्ययिता की प्रेरणा मिलती है व 
लाभों में स्थिरता होती है। 

(2) बजट के माध्यम से विज्ञापन व्ययों का नियन्त्रण विभिन्न क्रियाओं में समन्वय व 
उत्तरदायित्व की भावना का विकास करता है| 

3) साथ ही विज्ञापप बजट एक दिशा की ओर या एक रास्ते पर चलने के लिए 
कहता है जिसका निर्धारण पहले हो चुका है। इससे व्यय सीमा में रहते हैं 
और व्यय नियन्त्रण स्वतः ही हो जाता है। 

(५) विज्ञापन विभाग एवं सभी विभागों में सहकारिता की भावना पैदा करती है। 

(55) संतोष जनक फल प्राप्त करने के लिए विज्ञापन प्रबन्धक को आवश्यक कदम 
उठाने के लिए बाध्य करता है | क्‍ 

6) किसी निर्णय पर पहुँचने से पूर्व सम्पूर्ण घटकों पर सामयिक व सावधानी के 
साथ्र विचांर करने की आदत प्रबन्ध के सदस्यों में पैदा करती है। 
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7) यह व्यवसाय एवं विक्रय की क्षमता या उसकी कमी पर प्रकाश डालता है और 


प्रबन्ध को सुंधारात्मक कदम उठाने में सहायता पहुँचाता है | 


विज्ञापन बृजूट को राशि निधांसि करे वाले तत्व : 


कक मेक कर सके फम के आग मत मम 25 2 वे कड से कम सके पल हरे संत जाके लेक आह केश माह कप मा सके सा का था आम पका शक सात के की 3 23 2 का मेरे मत 2 भ्रक 2के की पके 30 जा आफ सा; माफ मुठ का: कक अक आे 20 सके सात जो बह कक चंके मारी >ए। सं सह सा सका #. मेक चार चूक भा सी सके इक 28 अत आर साक मामा मरे परी आओ थ॥ का सम कमा केक येक कक सा पक नह बे को पाक व साथ डे जे मुना छक थक चार फेक आ सके यह सका का कमा वह करे कक ऑक अ ० चाय अर समर उस हेड 36 प्रात कक माके सा सके उमा यह साथ कक सका कोरी के वाह खाक (फोन कला हि. केक कक का नही बढ रे बह कक कर, 


कक हक कक ॑े ७ 2 आ मा मम ओर चक को मी अं कक कक मेन कु पता मन के जन काम सका का 


विज्ञपन पर किंतना व्यय किया जाय, इस पर जिर्णय हेतु 
निंम्नलिसिंलत घटकों पर विचार किया जाना चाहिए : 


| यदि व्यवसाय छोटे आकार का है तो कम व्यय कर सकते हैं। इसी 
प्रकार बड़े आकार का व्यवंस्ाय अधिक व्यय करता है। इसका कारण यह है कि छोटे आकार 
का व्यवसाय एक छोटे क्षेत्र के ग्राहकों की आवश्यकताओं की पूर्ति करता है जबकि बड़े 
व्यवसाय का क्षेत्र विस्तृत होता है। 


व्यवसाय की स्थिति भी विज्ञापन व्ययों के निर्धारण में प्रभाव डालता है । 
यदि व्यवसाय एकान्त एवं दूरस्थ क्षेत्र में है तत ऐसी स्थिति में विक्रय एवं विज्ञापन पर अधिक 
खर्च करना पड़ेगा । 


(३१) प्रतियोगिता : ((:छ०शारह7709) ः 
प्रतियोगिता भी व्ययों की मात्रा को निर्धारित करने पर प्रभाव डालती है 
.. यदि प्रतियोगिता अधिक है त्ों अधिक व्यय करना पड़ेगां। इसके विपरीत कम प्रतियोगिता पर 
_ कम व्यय से कार्य चल सकता है | ््ि क्‍ ः 


7 


जो व्यवसाय जितना अधिक पुराना हो जायेगा उसकी उतनी ही अधिक 
ख्याति एवं साख बाजार में जम जायेगी। अतः उसको विक्रय एवं विज्ञापन व्यय अधिक करने 
होंगे | 


(५) व्यवसाय की विक्रय नीति : (55॥ 05 7706/॥टर₹ 0% |3छ0दडापरः558) 


व्यवसाय की विक्रय नीति भी व्यय की मात्रा को निर्धारित करने पर 
प्रभाव डालती है। वे व्यवसांय जो सम्वर्द्धन नीति अपनाते हैं, इन्हें अधिक व्यय करना चाहिए। 
इस प्रकार वे संस्थाएँ जो फैशन की वस्तुओं का विक्रय करती हैं उन्हें भी अधिक व्यय करना 
पड़ता है। इसके विपरीत सामान्य व्यवसाय वाली संस्थाओं को इस प्रकार का व्यय कम 
करना पड़ता है| द 


६२. प्रजा अनुभाव :; (८४>2एरापापटए) 
हे 


किसी भी कार्य में पुराना अनुभव बड़े काम का होता है व्यापार 
में भी यही बात है विक्रय एवं विज्ञापन व्यय निर्धारित करते समय पुराने अनुभवों को भी ध्यान 
में रखना चाहिए। यह अनुभव स्वयं व्यापारी का या उस प्रकार के कार्य करने वाले अन्य 
व्यापारियों का हो सकता है। 


(७१ माध्यम की लागत । (शारा०५ (०57) 

विज्ञापन बजट निर्धारण में माध्यम की लागत भी प्रभावित करती है। 
यदि रेडियो, टेलिविजन के माध्यम का चुनाव करना है तो विज्ञापन बजट में राशि अधिक 
रखनी पड़ेगी यह सब संस्था की आर्थिक स्थिति, उत्पाद की प्रकृति, बाजार का स्वभाव आदि 
घटकों से भी प्रभावित होते हैं। 





कक | 
री, 3] 
[ 
(2४ 


विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन विज्ञापन प्रबन्ध का एक 
महत्वपूर्ण निर्णय क्षेत्र है जो इस बात की जानकारी कराने एवं करने से सम्बन्ध रखता है कि 
किसी संस्था द्वारा किया गया विज्ञापन कहाँ तक अपने उद्देश्य में सफल रहा है। 20वीं 
शताब्दी के उत्तराद्ध के प्रारम्भ से ही विज्ञापनों की प्रभावोत्पादकता के मूल्यांकन पर सर्वाधिक 
बल दिया जाने लगा है। विकासशील राष्ट्रों की अर्थव्यवस्थाओं में भी करोड़ों रुपयों का व्यय 
विज्ञापनों पर किया जा रहा है। इतनी बड़ी धनराशि के व्ययों से क्‍या परिणाम प्राप्त हो रहे 
हैं, इस बात का मूल्यांकन विपणन प्रबन्धकों का प्रमुख सामाजिक दायित्व बनता जा रहा है। 
यही कारण है कि यह विषय आकादमिक अनुसंधान कर्ताओं, व्यवसाय प्रबन्धकों तथा 
अंथशास्त्रियों के चिन्तन का केन्द्र बिन्दु बन गया है। परिणाम स्वरूप विपणन साहित्य इस 
विषय से सम्बंद्ध हुए अनेक सर्वेक्षणों और प्रायोगिक व प्रमाणिक तकनीकों के उल्लेखों से 
धनाढ्य बनता जा रहा है| क्‍ 

एक प्रसिद्ध कम्पनी के अध्यक्ष ने एक बार कहा कि - * विज्ञापन 
वास्तव में हमारे अमशेकी व्यवशाय के लिए रहस्य है। मैं अपने कर को व्यक्त कए सकता हूँ. 
हास का अनुमान लगा शकता हूँ, विक्रय लागत का निर्धाश्ण कर शक्तता हूँ, प्रति अंश श्र्जन 


की दए९ का पता लगा शक्ठता हूँ। परन्तु एक शमव ऐशा आता है जब मैं एक्छ वर्ष मैं विज्ञापन 
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प९ एक कशेड 80 लाख डालर से अधितक्त शब्धि खर्च करता हूँ, लेव्छिन डुस सन्दर्भ में 


मुझे कोई जानकारी नहीं हो पाती कि वाश्तव में मैं अपनी शशि प्राप्त कर रहा हूँ।' 
न रोजन गैव्स इन्‌ एडव्र टाइजिंग्‌ रियलिटी " 

सामान्यतया किसी निमार्ता या संस्था का विज्ञापन प्रभावोत्यादक रहा 
अथवा नहीं इस बात का पता लगाने को विज्ञापन प्रभावोत्पादक का मूल्यांकन कहते है। 
इसका पता लगाना ही विज्ञापन के प्रभाव को मापना कहा जाता है। दूसरे शब्दों में, यह पता 
लगाया जाता है कि क्‍या उपभोक्ता ने विज्ञापन से प्रभावित होकर ही वस्तु को क्रय किया है 
? उपभोक्ता द्वारा वस्तु का क्रय कई बातों से प्रभावित होकर किया जाता है जिसमें विज्ञापन 
भी हो सकता है। 

विज्ञापन की प्रभावशीलता मापने की आवश्यकता के सन्दर्भ में विपणन 
समुदाय मतैक्य नहीं है कि किस प्रकार मौलिक कोष का आवंटन, संवर्द्धन हेतु किया जाय 
इस प्रकार अब कुछ विज्ञापनकर्ता यह माँग करते हैं कि वे जितना विज्ञापन पर व्यय कर रहे 
हैं वह उन्हें वास्तव में प्राप्त हो रहा है, तथा विज्ञापन का प्रभाव उपभोक्ताओं पर पड़ रहा है| 
इन सब हेतु वे विज्ञापन की प्रभावशीलता का मापन कराते हैं। परन्त विज्ञापन एजेंसियों के 
दृष्टिकोण से सारी चीजें सन्देहास्पद है। विज्ञापन की प्रभावशीलता के मूल्यांकन की 
अवधारणा विभिन्न प्रकार क॑ विश्लेषणों हेतु खुली हुयी है। वर्तमान में सभी यह स्वीकार कर 
रहे हैं कि विज्ञापन की प्रभावशीलता का मूल्यांकन कराना अत्यन्त आवश्यक है, यह 
अनावश्यक व्ययों को रोकने के साथ कमियों, गलतियों को भी रोकता है एवं व्यवसाय की 
रणनीति बनाने में भी सहायता करता है| 





5 ( विक्का 20करफकाए 77ंडटावेंटआा 07८९ उद्रांधं, "4 शाह 0 कट $ #टथा(/) 08९ 0 ॥/॥2८ 
॥रा४ंटांटर छा 4काटंटदा 2ढ॥स्‍८5७ | / टकका 8277८ 29 /द:2७, 2४४77८/० 7५ धंट:#2टांदा07 

वढाशाफांओरर कफ #/6 208, वंदांएड #शंद्राख 96 5/द2, शा #ढाड दाड 28 करत 4 5ए7शादें 
कर ॥2/ $ 76,000/000 4 |#९वा द्क वर्व/शशँांडांएड का्वें गए 20 ंबेंट्व फऋरदां 4 दका #ट्वा 
इत्र 07 #9770729."7. - पर: प्‌२०८४८६ ॥ >्र्टातीआआध परे2वत, हु 


ब# के सर ली अत कक हों का आप का थ ० व कक उ रे मका पक के कयो मक क कत 2क के से के 82 के का परे की बसी कर जय के 44 ++ के ० कम का का जे मा को 0 को ५ के का के मा ७ के भा कह का कक का भा को भा के का मी का के व जा सा था भा कमा का 


(07 ॥0४॥ण 9 0४ ४ ५७7 पाए ७ 009७४ 8 7 गा/॥7 ७ एप 758) 


सका आह एड डक के से ते एक उक एक माए प्रा महा मरे के वका कक का पक सर का यह ० कक को का की ढक सात आ० कि का एके हैक को 9 कब छ के... 2] 2. ७७ ७ ४ ३७ कक क्र क सर 


प्रकार है : 


न जे के कक स्का कक कक डक पक कहें. केक 0७ 7 कं का कक 7 वक का कक 7 क। आन उज र. कहां-ज# आफ के सा: आपके सं 7: कट (के का; हे खा, कहो, के के पढे पक 35 :कक फल (को हे. के" केक कक "जा कह. छक कक के "वह बह बे चेह जह। 25 के 7 जके: अब: आक ; कल कक का केंग सो, को. सम: के के का: पा: बा: पा: पर का पक साहा, मे 
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विज्ञापन की प्रभावशीलता मापने के कुछ प्रमुख सिंद्धान्त इस 


हु __पश्ाप् तपज प्रति ३७ ४७७ $ + ५७+ + + शक के से ज३+ $ > कारक के... के क ५ कं ५ एक के के सा के + १४६५ $ के हंम+ ७ ॥ ७७७ $ $ अय के के ७०७+ $ + २०.७ $ के अ०० ३» मम 3 ७ कक > + # ७ % ६७ $ मे बालक स $ &++ क + ७७७ $े $ ७७० के ये ५३+ % के सबक + ३ रूपा $ के के | $ ७० ६ क। सम्क के ५ ध्यक % 2 पक के के सका + $ उमा» ५ # जकण ३ स कली के का के. 


70570 00 एटाराएडापछठ (072९ ।&5]]30, 2.6 (:) 


हैः 


यह ,भ्िद्धान्त विज्ञापन की प्रभावशीलता एवं विक्रय परिणाम 


मापने हेतु दिया गया इसकी प्रमुख बातें निम्नलिखित है :- 


() 


(2) 


(3) 


छः हे. 
लॉ 


ढ#“+% # 75५ 
7 “ 


विज्ञापन की प्रभावशीलता का मूल्यांकन उसके उद्देश्य से सम्बन्धित होना 
चाहिए | द क्‍ 
विज्ञापन की प्रभावशीलता के विविध मापन उसके निष्पादन से सम्बन्धित होने 
चाहिए।. 

विज्ञापन का मूल्यांकन इस तथ्य पर आधारित होना चाहिए कि जो विज्ञापन 
सन्देश दिया जा रहा है उन्हें उपभोक्ता समझ रहे हैं एवं उनसे प्रेरित हो रहे 
हैं| ह 

प्रत्येक परीक्षण के परिणाम स्पष्ट होने चाहिए | 

विज्ञापन का मूल्यांकन इस सन्दर्भ में स्पष्ट हो कि संदेश को दोहराने से 
उपमोक्ता प्रेरित हो रहे हैं। 

इस सन्दर्भ में भी ध्यान देना चाहिए कि पूर्ण कापी परीक्षण में अच्छी है। 
विज्ञापन का मूल्यांकन इस तरह से होना चाहिए कि जो विज्ञापन प्रति 
प्रभावशील न हो उस पर नियन्त्रण करना चाहिए | 


विज्ञापन का मूल्यांकन करते समय स्पष्ट प्रतिदर्श लिए जाने चाहिए | 
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9) विज्ञापन के मूल्यांकन के द्वारा परीक्षण की वैधता एवं विश्वाश प्रदर्शित होना 


चाहिए | 


२ विज्ञापन उद्देशश को परिभाषित कर विज्ञापन परिणाम का मापनत्र विचा धाग का 


का ० कथा तक + + लिंक के के रत ५ 3० भा के +े पक हक के का क% का का अीजक कर या कक आई की के कम के क के के 9 ० ॥ के क के के हे के कहे १३ पका का कक व माह पक कह कक कक पक के का यम १० मं यह भा ७ मा का फेम कक अंक मा 4 पिया कक सत के वन सह क १० के कक के का जग क० कक काम यह के का कर के मा के कक का के बन के के 3 जय यह सा आम सा का पक 0 4 जय भा का भा चक ७० जा 4 |» पा की के या का कं मा के जब का को का का जा का मा भा मा आ भा सा जा 


(9 07! /॥ ७ ए० ४ पा! ४४ ६(5४00॥ ,७ ॥ ६१४ ७॥॥४ ७ ७8773 
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0 09७० एए7)8 76 58777 70 700 50 4 8 विचार धार : 


यह विचार धारा इस तथ्य को स्पष्ट करती है कि विज्ञापन के उद्देश्यों 
को ध्यान में रखकर विज्ञापन की प्रभावशीलता का मापन किया जाना चाहिए जिसके आधार 
पर अच्छे परिणाम मिल सकते हैं। स्सेल एच० काली ने १६६१ में इस सिद्धान्त को प्रतिपादित 
किया जिसमें इन्होंने स्पष्ट किया कि विज्ञापन के उद्देश्य एवं परिणाम दोनों एक दूसरे से 
अर्न्ननिहित है। रसेल एच0 काली ने 52 विज्ञापनं के उद्देश्य निश्चित किये थे जिन्हें एक 
विज्ञापक को पूरी तरह से ध्यान में रखकर विज्ञापन कराना चाहिए तथा विज्ञापन दर्शन को 
ध्यान में रखकर एक उत्पादक या कम्पनी को संगठित प्रयास करना चाहिए | 

ये उद्देश्य क्रय प्रेरणा, विक्रय प्रेरणा, अभिरुचि, एवं व्यवसायिक 
दृष्टिकोण आदि से सम्बन्धित होने चाहिए | 


॥03 088 ४ विचार धारा की प्रमुख बातें निम्नलिखित है : - 
(]) विज्ञापन इस ढंग से किया जाना चाहिए जिससे कि क्रेता वस्तु को क्रय करने 


हेतु प्रेरित हो सकें | 
(2) कम्पनी में नैतिकता पूर्वक विक्रय शक्ति तैयार करना चाहिए | 
(3) विक्रय में सुविधा हेतु आने वाली बाधाओं को दूर किया जाना चाहिए | 


(4) उपभोक्ताओं को क्रय करने हेतु प्रेरित करने के लिए विशेष कारणों की घोषणा 
करनी चाहिए जैसे विशेष छूट उपहार आदि | 
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ब्राण्ड की पहचान बनानी चाहिए जिससे कि उपभोक्ता आसानी से वस्तु के बार 


* 
2१ 
नली 


में जान सकें | 
(6) ब्राण्ड की श्रेष्ठता बनायें रखने हेतु आवश्यक सूचनाएँ देते रहना चाहिए | 
(7) ब्राण्ड के सन्देश वाहन से जानकारी, समझ, दृढ विश्वास, विक्रय में वृद्धि जैसे 


लाभ प्राप्त होते हैं| 


विज्ञापन के उद्देश्यों को इसके परिणामों से तुलना करते रहना चाहिए | 
उदाहरण के लिए यदि किसी कम्पनी ने विक्रय में 5% वृद्धि करने के लिए विज्ञापन किया 
और यदि कम्पनी ने इस उद्देश्य को प्राप्त कर लिया तो यह कहा जायेगा कि विज्ञापन 
प्रभावशील रहा। 750४5 ४७ ४8 विचार धारा उपभोक्ता के व्यवहार के समझने के लिए 
विज्ञापन से पूर्व की धारणा है इसके द्वारा विषणन पर्यावरण को अच्छी तरह जाना पहचाना 
जा सकता है। यह विचारधारा नियोजन एवं नियन्त्रण का उपकरण है। यह विज्ञापन निर्माण 
में भी सहायक होती है। 

वर्तमान में विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता मापने की प्रमुख 


प्रचलिंत विधियाँ निम्नवत हैं :- 


[, () विक्रय अनुसन्धान (६७ #०४०७४वा) 

(॥) संचार अनुसंधान ((:४#रकएफंव्बै।०४ ऑ९टकड०८७वा) 
!!,. उपभोक्ता पंच परीक्षण 

() योग्यता क्रम परीक्षण 

(॥)  तुलगात्मक परीक्षण 

(॥) पोर्ट फोलियों टेस्ट 

(५) माक मैगजीन टेस्ट 

(५) प्रत्यक्ष प्रश्न पूँछ कर 

(५) ज्ञानात्मक अर्थ अध्ययन 


2... पहचान परीक्षण 
3 पुनः स्मरण परीक्षण 
() गैलप एवं रोबिन्स परीक्षण 
(४) रेडियो एवं टेलीविजन पुनः स्मरण परीक्षण 
(7) साहचर्य परीक्षण 
(०) ज्ञान परीक्षण 


विज्ञापन के प्रभाव का मूल्यांकन विक्रय वृद्धि से मापा जा सकता है। 
यदि किसी वस्तु की बिक्री बढ़ती है तो यह कहा जा सकता है कि यह विज्ञापन के प्रभाव के 
ही कारण है। लेकिन ऐसा उसी समय सम्भव है .जबकि विज्ञापन के अतिरिक्त अन्य चल 
स्थिर हो और विज्ञापन के तुरन्त बाद तेजी से विक्रय में वृद्धि हो। 

विज्ञापन के प्रभाव को माप्रने के लिए दो विक्रय शहर या क्षेत्र चुने जाते 
हैं जिनको () परीक्षण शहर ((०# (६७) व () नियन्त्रण शहर कहते हैं। परीक्षण शहर का 
अर्थ उस शहर या क्षेत्र से है जिसमें विज्ञापन किया जाता है। यदि इन दोनों शहरों या क्षेत्रों 
में पहले विक्रय की मात्रा बराबर थी लेकिन एक शहर में विज्ञापन हो जाने से उस शहर में 
विक्रय की मात्रा पहले विक्रय की तुलना में बढ़ जाती है तो यह कहा जाता है कि विज्ञापन 
प्रभावकारी रहा। इसी परीक्षण में विज्ञापन से पूर्व व विज्ञापन के बाद की विक्रय की तुलना 
की जाती है| 

विज्ञापन व विक्रय में सम्बन्ध तो होता है लेकिन इतना अधिक नहीं | 
यह धारणा कि चालू विक्रय, चालू विज्ञापन का ही प्रभाव है गलत है। चालू विक्रय पिछले 
विज्ञापनों का संचयी प्रभाव हो सकता है। विज्ञापन का विक्रय पर क्या प्रभाव पड़ा यह मापना 
कठिन है लेकिन डाक विज्ञापन का प्रभाव मापा जा सकता है। इसका कारण यह है -कि 
डाक विज्ञापन के प्राप्त हो जाने पर ही उसका: आदेश ग्राहक द्वारा दिया जाता है। अन्य 
उपभोक्ता वस्तुओं में विज्ञापन का प्रभाव. मापा जाना कठिन है। 
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(7) मंचार अनुसंधान : ((ए0जाजएापाए 0770 राहडर 3२९77॥ 
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किसी विज्ञापन कार्यक्रम की प्रभावोत्पादकता दो प्रकार से मापी जा 
सकती है - एक तो विज्ञापन प्रति को विज्ञापन माध्यम को भेजने से पूर्व मापना कि क्या वह 
विज्ञापन प्रभावकारी होगा ? इसको पूर्व परीक्षण कहते हैं। दूसरे में जब विज्ञापन जनता तक 
पहुँच जाता है, तब उसकी प्रभावोत्पादकता ऑकी जाती है। इसको पिज्ञापन के बाद परीक्षण 
कहते हैं। प्रभावोत्पादकता ऑकने के लिए तीन तरीके काम में लाये जाते हैं :- 
(4) उपभोक्ता पंच परीक्षण (2) पहचान परीक्षण (3) पुनः परीक्षण | 


प्रभावोत्पादकता को ऑकने का यह पूर्व परीक्षण वाला तरीका है। 
इसको सम्मत परीक्षण (7७ ०» 7८०४७ ">«»४) भी कहते हैं। इस तरीके में उपभोक्ताओं 
को विज्ञापन प्रति दिखायी जाती है और उनसे उस विज्ञापन के प्रति अपनी प्रतिक्रिया व्यक्त 
करने को कहा जाता है। साथ ही उनसे यह पूछा जाता है कि क्‍या इस विज्ञापन से ग्राहक 
में वस्तु क्रय करने के लिए भावना जाग्रत होगी ? 
इस तरीके में या तो ग्राहकों को एकत्रित किय जाता है और फिर 
उनसे अपनी प्रतिक्रिया व्यक्त करने को कहा जाता है या ऐसे ग्राहकों के पास विज्ञापन प्रति 
की एक नकल व प्रति भेज दिये जाते हैं और उनसे आग्रह किया जाता है कि उसका उत्तर 
भेज दे। इस परीक्षण के ढंग के निष्कर्षों को रिकार्ड "करने के दो तरीके हैं :- 
(६) योग्यता क्रम परीक्षण ((),4०७ रण "॥/(०४ '(«ई) 
(7) तुलनात्मक युगल परीक्षण ((),३७- व -/(«४ (<#) 
(7) पोर्ट फोलियों टेस्ट (४ ४०५७ (न) 
(०) मेक मैगजीन टेस्ट ((/(८७६ -॥#/(८दछ्बकट (लय), 
हि (५) प्रत्यक्ष श्रश्न र्पछ कर ((02//०र्ल' ( )॥2अी००यू ६ ॥/(«॥०७ 2. 


.. _(शं) ज्ञानात्मक अर्थ अध्ययन (१७०८ (रा "॥/ (कथा (6०4०४ 


23 0) 


इसमें उपभोक्ता पंचों को कई प्रस्तावित विज्ञापन प्रतियाँ दी जाती 
और उनमें से क्रम के अनुसार चुनने को कहा जाता है। जो विज्ञापन प्रति उनको सबसे 
अच्छी लगती है उसको पहले क्रम पर रखा जाता है तथा जो दूसरे स्थान पर अच्छी लगती 
है उसको उसके बाद रखा जाता है। बाद में इन सभी प्राप्त क्रमों का संग्रह करके निष्कर्ष 


अर 


है 


निकाल लिया जाता हैं| 


इसमें उपभोक्ता पंचों को प्रस्तावित विज्ञापन प्रतियाँ जोड़े में दी जाती 
है। और उसे उन दोनों में से एक को जो सबसे अच्छी है चुनने को कहा जाता है। इसके 
बाद फिर उन दोनों में से एक तथा एक नई प्रति की तुलना करके उनमें से सबसे अच्छी 
प्रति को चुनने को कहा जाता है। यह क्रम बराबर चलता रहता है जब तक कि सभी 
विज्ञापन प्रतियों की तुलना अन्य दूसरी प्रतियों से न हो जाय! जो विज्ञापन प्रति सबसे 


अधिक बार पसन्द आये वहीं सबसे अच्छी समझी जाती है। 





] (]- [) 
तुलनात्मक परीक्षण की संख्या. चत्रतनननानान न तभनसचसससरर 
क्‍ है 
यहा पए ॥ 5. परीक्षण किये गये विज्ञापनों की सख्या, यद्धि 8 विज्ञापनों व्छा 


पशोेक्षण किया जाता डे तो तुलनात्मक परीक्षणों की संख्या 
होगी। 
नर ](0॥- )/ 2 
5. 8(8-])/2 
न. 56/2 
न 28 





(!) पोर्टफोलियो देस्ट : (0762 7097.0 पडा) 

इसके अन्तर्गत कुछ नकली विज्ञापन प्रति असली विज्ञापन प्रति के 
साथ मिश्रित कर दी जाती है। उपभोक्ताओं को इसे दिखाया जाता है तब उपभोक्ताओं से 
पूछा जाता है कि उन्होंने प्रत्येक विज्ञापन में क्‍या देखा है। इनके उत्तर के आधार पर ही यह 
निश्चित किया जाता है कि कौन सी विज्ञापन प्रति ठीक है! यदि असली विज्ञापन प्रति ठीक 
है तो कोई बात नहीं यदि नकली विज्ञापन प्रति को अधिकांश उपभोक्ता ठीक बताते हैं तो 
असली विज्ञापन प्रति में उसी अनुसार सुधार कर लिया जाता है| 


इसके अन्तर्गत परीक्षण समूह एवं नियन्त्रण समूह के द्वारा विज्ञापन की 
प्रभावशीलता की माप की जाती है। परीक्षण समूह द्वारा नियमित विज्ञापन प्रति को पत्रिका में 


के 


छप्नवाया जाता है तथा निभ्न्त्रण ग्रुप द्वारा भी नकली विज्ञापन प्रति को पत्रिका में छपवाया 
जाता है। इसके बाद दोनों समूहों द्वारा इसकी प्रभावशीलता की माप पहचान परीक्षण के 
आधार पर की जाती है। अर्थात्‌ उपभोक्ता जिस विज्ञापन प्रति को आसानी से पहचान लेते हैं 
उस प्रति को अच्छा माना जाता है। द 


इसमें उपभोक्ताओं की जूरी बनाकर या वयक्तिगत रूप से प्रश्न पूछे 
जाते हैं। इसमें नकली या दिखावटी विज्ञापन का भी परीक्षण किया जाता है। इसमें 
उपभोक्ताओं से कुछ इस प्रकार के प्रश्न एूँछे जाते हैं जैसे इनमें से किस विज्ञापन ने आपको 
ज्यादा प्रभावित किया, क्या इससे आप वस्तु खरीदने के लिए प्रभावित होंगे ? कुछ समय तो 
सांवधानीपूर्वक प्रश्नावली तैयार करके विज्ञापन की प्रेरणा शक्ति, पाठन शक्ति, ध्यानाकर्षण 
शक्ति एवं व्यापारिक शक्ति का मूल्यांकन किया जाता है। उपभोक्ता जूरी इन्हें देखकर 
अधिकतम अंक पाये हुए विज्ञापन प्रति का निर्धारण कर लेती है। 
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इसके अन्तर्गत समय का परीक्षण किया जाता है। इसमें एक निश्चित 
समय तय कर लिया जाता है। उपभोक्ताओं को विज्ञापन प्रति दिखाई जाती है। तद उपरान्त 
उपभोक्ता निश्चित समय सीमा के अन्दर दिखाई गयी विज्ञापन प्रति को पहचान लेता है तो 
यह माना जाता है कि विज्ञापन प्रभावकारी है | 


(ण) ज्ञानामक अर्थ अध्ययन : (225 एट2]0 87 शीट पाप (५ ८] 5) 


प्रसाश्ण माध्यम द्वार विज्ञापन का पृ परीक्षण : 


मा का कक कक हक मे थम का मेने कसी का होने करो ९9 0 ० हक. पक कानों को ९क भी भा मो मेड कक कक कक आ मना भक सह कक 4० जे ऋ भा कृत ० का अं भा कक + कह कम या जम रकम सा सिग क सता था बे या सा सह कप अफीम की भा 4 कि सका का ५ वह मम का कक मर एम की १]. #0 सा का ह। केक 
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प्रसारण माध्यम द्वारा विज्ञापन करने पर इसका पूर्व परीक्षण किया जाना 
आवश्यक है। टेलीविजन एवं रेडियो द्वारा विज्ञापन कराने की स्थिति में पूर्व परीक्षण हेतु कुछ 
विशेष विधियाँ उपलब्ध है जो निम्नलिखित है :- 


इसके अन्तर्गत सम्बन्धित विज्ञापन प्रति को चलचित्र के माध्यम से परदे 
प्र उपभोक्ताओं को दिखाया जाता है। इसके उपरान्त उपमोक्ताओं से प्रश्न पूछे जाते हैं कि 
सम्बन्धित विज्ञापन कैसा लगा क्या वे इससे प्रभावित हो रहे हैं। इस प्रकार विज्ञापन के 
मजबूत पक्ष एवं कमजोर पक्ष का मूल्यांकन कर विज्ञापन प्रति को अंतिम रूप दिया जाता हैं| 


इसके अन्तर्गत वास्तविक दुकानदारी परिवेश में, विभागीय भण्डार, 
शॉपिंग सेन्टर, शॉपिंग काम्प्लेक्स एवं पार्किंग स्थल के सामने एवं पीछे, विज्ञापन करने की 
सम्भावनाओं को देखा जाता है। जिससे कि उपभोक्ता के व्यवहार का अध्ययन किया जा 
सके। विज्ञापन द्वारा प्रदर्शित ब्राण्ड को क्रय हेतु प्रेरित करने के लिए प्रोत्साहन स्वरूप छूट, 
कूपन, इत्यादि दिये जाते हैं जिसे विज्ञापन द्वारा सूचित किया जाता है। दूसरे समूह को भी 


७) 
के 


आमंत्रित किया जाता है। वह भी कूपन देता है, लेकिन इसे विज्ञापन परीक्षण हेतु प्रदर्शित 
नहीं किया जाता है। जब कपन का भुगतान लेने हेतु उपभोक्ता दुकानदारों को सौपे तो उसी 
समय इस बात का परीक्षण हो जाता है कि यदि उस वस्तु के कूपनों की संख्या अधिक 
आती है जिसे विज्ञापन द्वारा प्रदर्शित किया गयां है तो यह माना जायेगा कि विज्ञापन 
प्रभावशील रहा। यदि ऐसा नहीं तो विज्ञापन को प्रभावशील नहीं माना जायेगा । 


इसके अर्न्तगत आवश्यक क्षमता में श्रोताओं को विज्ञापन से सम्बन्धित 
कार्यक्रम में भाग लेने हेतु अभिनय शाला में निःशुल्क टिकट देकर आमंत्रित किया जाता है। 
वे कार्यक्रम को देखते हैं तथा प्रत्येक को विज्ञापन से सम्बन्धित व्यवस्थित प्रश्नावली दे दी 
जाती है। दर्शक अपने विचार प्रश्नावली के माध्यम से व्यक्त करते है। इसके द्वारा वस्तु, 
ब्राण्ड, विषय का मूल्यांकन वर्शकों द्वारा किया जाता हैं| 


के 
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इसमें विज्ञापन प्रति का प्रसारण किया जाता है। ये विज्ञापन स्वंय 
विज्ञापन का परीक्षण करते हैं। विज्ञापक, विज्ञापन के सम्बन्ध में हुयी प्रतिक्रिया को साक्षात्कार 
के द्वारा जानते हैं| 


व्‌ परीक्षण की अतिरिक्त तकनीकें : 


४277 00 [च /) 4 0) ॥ प्थिय आी ॥ या है ( ॥09) 


पूर्व परीक्षण की अतिरिक्त विंधियाँ निम्नलिखित है : - 
(4) विक्रय परीक्षण (७७ एफृकंक्रथर्ष5) 
(2) डाक परीक्षण : ((/१४०० («४ («<न) 


(0) 
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राष्ट्रीय स्‍तर पर विज्ञापन करने के पहले कम्पनी छोटे स्तर पर 
विज्ञापन कराती है। इसमें एक या एक से अधिक विज्ञापनों को सम्मिलित किया जाता है। 
इस हेतु दो या दो से अधिक परीक्षण केन्द्र का चयन किया जाता है। जहाँ पर विज्ञापन 
कराया जा रहा है वहा पर एक निश्चित अवधि जैसे एक या चार महीने निश्चित कर ली 
जाती है फिर इस अवधि कि बिक्री नोट कर ली जाती है। यह विधि उन उत्पादों के लिए 
उपयोगी है जो निरन्तर क्रय किये जा रहे हैं तथा वे विज्ञापन जो शीघ्र क्रेताओं को वस्तु 


खरीदनके लिए प्रेरित करते हैं | 


इसके अन्तर्गत कुछ चुने हुए स्थानों पर रह रहे उपभोक्ताओं के पास 
विज्ञापन प्रति भेजी जाती है तथा इस सन्दर्भ में उनकी प्रतिक्रिया जानी जाती है कि क्‍या ये 
विज्ञापन उपभोक्ताओं को वस्तु खरीदने के लिए प्रेरित करेंगे। सभी उपभोक्ताओं जिनके पास 
डाक द्वारा ऐसी विज्ञापन प्रति भेजी गयी है कि प्रतिक्रिया जान कर उसके अनुरूप संसोधन 
कर विज्ञापन प्रति को अंतिम रूप दे दिया जाता है। 


इसके अन्तर्गत प्रत्यार्थियों कि प्रतिक्रिया को नोटकर मनोवैज्ञानिक 
विश्लेषण किया जाता है कि ये वस्तुत: इस सन्दर्भ में क्या कर रहे हैं। इसके लिए तीन 
विधिया प्रचलित है | 
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यह विज्ञापन प्रति पर उपभोक्ताओं के आँख की गति का मापन करता 
है। आँखों का विज्ञापन प्रति हेतु आकर्षण तथा उनके ढहराव को नोट किया जाता है एवं 
रुचि एवं उनके ध्यान आकर्षण को पहचाना जाता है। ्््ि 
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यह विद्युत प्रवाह मापने वाला यन्त्र है इसके माध्यम से विज्ञापन की 
प्रभावशीलता की माप हथलियों के माध्यम से ग्रन्थियों द्वारा हुए संवेदन से किया जाता है। 
अधिक स्वेदन प्रतिरोधकता को कम करता है और प्रवाह की गति तेज करता हैं। इसमें 
तनाव उत्पन्न किया जाता है, अत्यधिक तनाव उत्पन्न होने की स्थिति में विज्ञापन को अधिक 
प्रभावशील माना जाता है। यह विधि बहुत संवेदनशील प्रकृति की है। विज्ञापन की 
प्रभावशालीलता मापने हेतु इसका सीमित प्रयोग है| 


इसमें लोगों के दृष्ट पटल में हुए कुछ परिवर्तनों को रिकार्ड किया 
जाता है। इसका विस्तारीकरण उनके ध्यानाकर्षण एवं पढ़ने के प्रति रुचि को प्रदर्शित करता 
है। जबकि संकुचन उनकी पढ़ने के प्रति अरुचि को प्रकट करता है। यह विधि दृश्य प्रेरणा 
हेतु की गयी दिलचस्प अपील की माप करता है। इस विधि को इरवार्ड हेंस एवं जेम्स पालक 
ने विकसित किया। 


(२) पहचान फीक्षण : (२६७८०५6ापा0घ [ए&57) 


विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का परीक्षण पहचान परीक्षण के आधार पर 
भी किया जा सकता है। यह तरीका विज्ञापन के बाद के परीक्षण का तरीका है। इसमें 
यांददास्त को अधिक महत्व दिया गया है। इसमें विज्ञापन को उपभोक्ता को दिखाया जाता है 
ओर उनसे पूछा जाता है कि क्या उन्होंने ऐसा विज्ञापन कभी देखा है ? यदि इसका उत्तर 
हाँ में आता है तो इससे निष्कर्ष निकाला जा सकता है कि विज्ञापन प्रभावकारी रहा है। 

पहचान परीक्षण में विज्ञापन की प्रभावशीलता की माप प्रत्यार्थियों 
(#९०%००४०) द्वारा विज्ञापनों को पहुचाने में हुयी त्रुटि को आधार बनाया जाता है। इसके 
अन्तर्गत कभी-कभी प्रत्यार्थी बिना विज्ञापन को देखे हुए ही अन्दाज के आधार पर ही कह 
देते हैं कि मैंने इस विज्ञापन को देखा है। या फिर कोई मिलती जुलती पत्रिका को ही 
उपभोक्ताओं को दिखाया जाय और पूछा जाय कि क्‍या इन्होंने इस पत्रिका को पढ़ा है और 


| 


कि 


इसमें इस तरह के विज्ञापन को देखा है तो कुछ उपभोक्ता अन्दाज के आधार पर यह कह 
सकते हैं कि हाँ मैंने इसे पढ़ा है और कुछ नहीं भी कह सकते हैं। इस स्थिति में विज्ञापन 
के प्रभावशीलता की माप सही-सही नही हो पाती है। 

इन कमियों को दूर करने के लिए टैकिस्टो स्कोपिक विधि का प्रयोग 


किया जा सकता है। इसमें प्रत्यार्थियों को विज्ञापन का पूर्ण भाग या आंशिक भाग तेज गति . 


से दिखाया जाता है। शीघ्रता पूर्वक सूचनाओं के देने पर यह मान लिया जाता है कि 
विज्ञापन प्रभावपूर्ण है। स्क्रीन पद्धति को भी अपनाया जा सकता है। इसमें कई रक्रीनों के 
माध्यम से विज्ञापन को प्रदर्शित किया जाता है| फिर एक के बाद एक को हटाया जाता है 
तदउपरान्त प्रत्यार्थियों से पहचानने को कहा जाता है | 

पहचान पद्धति की कमी को दूर करने के लिए अनुसंधानकर्ताओं द्वारा 
दो और विधियाँ ढूड़ी गयी है। ये हैं पूर्वप्रकाशन नियन्त्रण विधि एवं सन्वेह्ठ नियन्त्रण विधि। 
पूर्व प्रकाशन नियन्त्रण विधि के द्वारा विज्ञापन को प्रकाशित करने के पूर्व प्रत्यार्थियों के समक्ष 
पहचान परीक्षण हेतु प्रस्तुत किया जाता है। इस तरह के विज्ञापनों को पहले से प्रकाशित 
विज्ञापनों के साथ दिखाया जा सकता है। इसमें से उनको पहचानने के लिए कहा जाता है। 


सही पहचान एवं गलत पहचान को अंकों के रूप में लिख लिया जाता है। बाद में सही | 


पहचान के अंकों में से गलत पहुँचान के अंकों को घटादिया जाता है। इस आधार पर 
प्रभावशीलता की माप शेष अंकों के आधार पर कर 'ली जाती है। 

सन्देह नियन्त्रण विधि के अन्तर्गत अप्रकाशित विज्ञापनों को प्रकाशित 
विज्ञापनों के साथ मिश्रित कर प्रत्यार्थियों से पहचानने को कहा जाता है अर्थात्‌ उनसे यह 
कहा जाता है कि उन्होंने इसमें से किस विज्ञापन को देखा है। इस आधार पर विज्ञापन की 
प्रभावशीलता का मापन किया जाता है| 


३ 0 पुल [; स्मरण परशक्षण : एरएऋट७&- ॥एछ८57' 


यह भी विज्ञापन के बाद के परीक्षण का तरीका है। इसमें ग्राहकों से 
यह पूछा जाता है कि क्‍या उन्होंने ऐसा विज्ञापन जिसमें इस प्रकार की बातें हैं देखा है ? 


इसमें विज्ञापन ग्राहकों को दिखाया नहीं जाता हैं यदि ग्राहकों द्वारा इस प्रकार के प्रश्नों के 


उत्तर हाँ में दिये जाते हैं तो इससे यह निष्कर्ष निकलता है कि विज्ञापन प्रभाकारी रहा। इस 


पुनः स्मरण परीक्षण के तरीके हैं : () गैलप एवं रॉबिन्सन परीक्षण (7) रेडियो एवं टेलीविजन 


पुन: स्मरण परीक्षण (॥) सहचर्य परीक्षण तथा ज्ञान परीक्षण। 


()गैलप एवं रोबिन्सन परीक्षण : (जार 0पए० २एहापडाए। प छू छा) 

गैलप एवं रोबिन्सन विज्ञापन की प्रभावशीलता मापन की एक 
व्यावसायिक फर्म है। इसमें उत्तर देने वालों को पहले वह पत्रिका दिखायी जाती है जिसमें 
विज्ञापन छपा था। फिर उनसे पूछा जाता है कि क्या उन्होंने उस पत्रिका का अवलोकन 
किया है ? यदि उत्तर हाँ में आता है तो फिर उसके समक्ष कई ब्राण्डों के कार्य रख दिये 
जाते हैं और उनसे पूछा जाता है कि उन्होंन इसमें से किस ब्राण्ड के विज्ञापन को देखा है ? 
फिर उनसे उस ब्राण्ड क॑ विज्ञापन के बारे में याद करके उसकी विशेषताओं को बताने को 
कहा जाता है और कुछ प्रश्न इस प्रकार के किये जाते हैं कि “विज्ञापन में क्या कहा गया 
है।” “क्या इसमें वस्तु को क्रय करने के लिए चित्त आकर्षित हुआ है ?“ इन सभी उत्तरों को 
लिख दिया जाता है, अब पत्रिका को खोजकर उत्तर देने वाले को वह विज्ञापन दिखाया 
जाता है और पूछा जाता है कि “क्या यह वही विज्ञापन है ?” यदि उत्तर देने बलों में से 
अधिकतर व्यक्ति विज्ञापनकर्ता के हित की दृष्टि से उत्तर देते हैं तो वह कहा जाता है कि 
वह विज्ञापन प्रभावकारी रहा है। यह तरीका पुनः स्मरण पर आधारित है तथा विज्ञापन के 


बाद परीक्षण का तरीका है। 
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वे विज्ञापन जो रेडियो एवं टेलीविजन से किये जाते हैं उन विज्ञापनों 
के परीक्षण के लिए यह तरीका अपनाया जाता है। इसमें रेडियो प्रसारण व टेलीविजन के 
द्वारा विज्ञापन के दूसरे दिन टेलीफोन से या घर-घर जाकर पूछताछ की जाती है कि क्‍या 
उन्होंने अमुक ब्राण्ड का विज्ञापन रेडियो से सुना या टेलीविजन से देखकर यदि उस ब्राण्ड 
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के लिए अधिकांश उत्तर हाँ में आते हैं तो यह समझा जाता हैं कि विज्ञापन प्रभावशाली रहा 
है। यह तरीका पुनः स्मरण पर आधारित है तथा विज्ञापन के बाद के परीक्षण का तरीका है | 
(7) सहचर्य परीक्षण : (08550 ८2700 एड) 

क्‍ यह विज्ञापन के बाद के परीक्षण का एक तरीका है। इसमें उत्तर 
देनेवालों से यह पूछा जाता है कि ऐसा कौन से ब्लेड का विज्ञापंन है जिसमें यह लिखा है 
“त्वचा के लिए मुलायम दाढ़ी के लिए जालिम” या आपकी त्वचा में भोला लड़कपन झलकता 
है।, ऐसे प्रश्न सहचर्य के प्रतीक है।/ एक ओर तो वस्तु है, दूसरी ओर उस वस्तु का नारा व 
तीसरी ओर उस वस्तु के ब्राण्ड का नाम। जितने अधिक उत्तर देने वाले इस बात का सही 
उत्तर देते हैं उतना ही वह विज्ञापन प्रभावकारी माना जाता हैं। यह तरीका भी पुनः स्मरण 


पर आधारित है। 


इस तरीके से उत्तर देने वाले से भिन्न प्रकार के प्रश्न किये जाते हैं 
जिनसे यह पता चले कि क्‍या उनको उस वस्तु की जानकारी है जैसे “क्या आपने कभी 


(७४ञ०४०) का नाम सुना है” “क्या आपने भारत पेट्रोलियम का नाम सुना है ?” या बाटा, 
रेमण्ड, टाट, लखानी, एक्सन, लिबर्टी आदि का नाम सुना है ? या इनकी वस्तुएँ देखी हैं या 
कभी काम में ली है या ये कौन सी वस्तुएँ बनाते हैं। इन प्रश्नों के उत्तरों से विज्ञापन की 
प्रभावशीलता की माप की जा सकती है। यह तरीका भी पुनः स्मरण पर आधारित है। 


यद्यपि विक्रय में हुयी वृद्धि विज्ञापन की प्रभावशीलता का सत्य मापन है 


परन्तु वास्तव में यह ज्ञात करना कठिन हो जाता है कि बिक्री में वृद्धि विज्ञापन विशेष से 
हुयी है या अन्य संगठित प्रयास से। यह ज्ञात करना और कठिन हो जाता है कि विज्ञापन के 


हक 


द्वारा बिक्री में कितनी वृद्धि हुयी है। इस हेतु कुछ तरीके खोजे गये हैं जिससे यह ज्ञात 
किया जाता है कि विज्ञापन द्वारा बिक्री में कितनी वृद्धि हुयी है। 


() नेट विधि : शंधादा?8 हा 00) 

नेटप्स शब्द का पूर्ण रुप है नेट-एड-प्रोड़यूस्ड परचेज। यह पद्धति 
डैनियल स्टार्च एवं स्टाफ कम्पनी द्वारा विकसित की गयी है। यह दोनों प्रकार के पाठकों का 
अनुसंधान करती है जो विज्ञापन से प्रेरित होकर वस्तु ब्राण्ड खरीदते हैं तथा जो नहीं 
खरीदते हैं। इस विधि में उपभोक्ताओं को दो श्रेणियों में विभक्त किया जाता है। प्रथम श्रेणी में 
उन उपभोक्ताओं को रखा जाता है जो विज्ञापन का पुनः स्मरण करते हैं एवं वस्तु को काम 
में ला रहे होते हैं और दूसरी श्रेणी में उन उपभोक्ताओं को रखा जाता है जो न तो विज्ञापन 
का स्मरण कर पाते हैं और न हीं वस्तुओं को काम में ला रहे होते हैं। यह विधि इन दोनों 
प्रकार के उपभोक्ताओं के अन्तर को विज्ञापन का ही कारण परिणाम मानती है। पहली श्रेणी 
के उपभोक्ताओं की संख्या जितनी अधिक होगी विज्ञापन को उतना ही अधिक प्रभावपूर्ण माना 
जायेगा। 

विज्ञापन की प्रभावशीलता मापने के लिए मैंगजीन के पाठकों में से 
प्रतिदर्श का चयन किया जाता है। इस प्रतिदर्श में से जो पत्रिका पढ़ते हैं तथा जो नहीं 
पड़ते हैं उनकी पहचान की जाती है। यदि यह माना जाय कि इस नमूने में से 40 प्रतिशत 
पत्रिका के पाठक है तथा 60 प्रतिशत पत्रिका नही पढ़ते हैं, उनकी पहचान की जाती है। 
इसमें इस बात का पता चलता है कि सभी पाठकों में से 25 प्रतिशत पाठकों ने बताया कि वे 
विज्ञापन के देखने के एक सप्ताह के अन्दर वस्तुओं को खरीदा है। शेष 75 प्रतिशत ऐसा 
नहीं किये। गैर पाठकों में से 45 प्रतिशत वस्तुएँ खरीदते हैं तथा 85 प्रतिशत ने वस्तुएँ नहीं 
खरीदी। इस प्रकार हम सरलता पूर्वक निर्धारण कर सकते हैं कि पत्रिका के कुल पढ़ने वालों 
में से 40 प्रतिशत लोग विज्ञापन देखकर वस्तुएँ खरीदते हैं। इसमें से जो पत्रिका पढ़ते हैं 
उनमें से 30 प्रतिशत लोग वस्तुएँ नहीं खरीदते हैं। ऐसे पाठक जो पत्रिका नहीं पढ़ते हैं और 
वस्तुएँ खरीदते हैं वे 9% हैं तथा जो पत्रिका नहीं पढ़ते और न ही वस्तुएँ खरीदते हैं उनका 
प्रतिशत 54 है। कुल मैंगजीन के पाठकों में से। 
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इस प्रकार यह स्पष्ट किया गया कि गैर पाठकों में से 45 प्रतिशत 
लोग वस्तुएँ खरीदते हैं। जिसका आशय यह हुआ कि ये लोग वस्तु ब्राण्ड को बिना विज्ञापन 
से प्रेरित हुए खरीदते हैं। यह माना जाय कि बिना विज्ञापन प्रेरणा के पाठक उसी अनुपात में 
वस्तु ब्राण्ड खरीदते हें जिस अनुपात में गैर पाठक खरीदते हैं। इसका अर्थ यह हुआ कि 25 
प्रतिशत पाठकों में से 45 प्रतिशत लोग बिना विज्ञापन प्रेरणा के वस्तु खरीदते हैं। शेष 40 
प्रतिशत लोग वस्तु ब्राण्ड को विज्ञापन से प्रेरित होकर क्रय करते हैं। अलग-अलग रखकर 
देखने पर हम कह सकते हैं कि 45//25 या 60 प्रतिशत पत्रिका के पाठक बिना विज्ञापन से 
प्रेरित होकर वस्तुएँ खरीदते हैं तथा 40/25 या 40 प्रतिशत लोग विज्ञापन से प्रेरित होकर 
वस्तुएँ खरीदते हैं। परन्तु ध्यान रहे कि नमूने का चयन कल मैंगजीन के पाठकों में से किया 
गया था। और उसमें से 40 प्रतिशत पाठक वस्तु ब्राण्ड खरीदते हैं । 


इस प्रकार इसे ७० प्रतिशत और 40 प्रतिशत के अनुपात में परिवर्तन 
करने पर पाठक जो विज्ञापन से प्रेरित होकर वस्तुएँ खरीदते हैं तथा बिना प्रेरित हुए वस्तुएँ 
खरीदते हैं उनका प्रतिशत क्रमशः 60 एवं 40 है। हम पाते हैं कि 60 प्रतिशत में से 40 
प्रतिशत अर्थात्‌ 6 प्रतिशत मैगजीन के पाठक बिना विज्ञापन से प्रेरित होकर वस्तुएँ खरीदते 
हैं| जबकि 40 प्रतिशत में से 0 प्रतिशत अर्थात्‌ 4 प्रतिशत लोग विज्ञापन से प्रभावित होकर 


वस्तुएँ खरीदते हैं । 


नेटप्स विधि के द्वारा यह पता लगाना अत्यन्त कठिन हो जाता है कि 
कौन से लोग या पाठक विज्ञापन से प्रेरित होकर वस्तुएँ खरीदते हैं और कौन से नहीं। प्राय: 
इससे गलत सूचनाएँ मिल जाती है। द परन्तु नेटप्स विधि विभिन्न विज्ञापन माध्यमों में से 
विज्ञापन करने पर सम्बन्धित वस्तुओं में हुयी बिक्री की वृद्धि की तुलना करने में लामदायक 
होती है। अधिकांशतया यह निश्चित कर लिया जाता है कि विज्ञापन से ही प्रभावित होकर 
ही लोग वस्तुएँ खरीदते हैं परन्तु ध्यान रहे कि क्रय विभिन्न तत्वों से प्रभावित होता है। 
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यह विधि प्रश्नावलियों के सहारे उपभोक्ताओं का साक्षात्कार करने एवं 
उनके दिये गये उत्तरों के आधार पर जिन्हें सर्वक्षक स्वयं भर सकते हैं अथवा उपभोक्ताओं से 
भरवाया जा सकता है, यह विज्ञापन के प्रभाव को मापने पर बल देती है। 


]] कहा इच्छा परक्षिण : (हरा 70 80५९ ]5&57]) 


पत्रिका पढ़ने वाले लोगों से यह पूछा जाता है कि क्‍या वे इस विज्ञापन 
से वस्तु खरीदने के लिए प्रेरित हुए हैं। यदि उनका उत्तर सकारात्मक आता है तो यह मान 
लिया जाता है कि ये इच्छा निकट भविष्य में क्रय में परिवर्तित हो जायेगी। 


(०) पूछताक्ष परीक्षण : (>प७एारए पद) 

यह उपभोक्ता वस्तुओं के सम्बन्ध में कृपन विज्ञापन है। इसके द्वारा 
उपभोक्ताओं को वस्तु विशेष के बारे में अधिक जानकारी प्राप्त करने हेतु एक कूपन भरकर 
भेजने को कहा जाता है। कूपन को भरकर उपभोक्ता उत्पादकों के पास भेजते हैं। जितने 
अधिक कूपन आते हैं उससे यह प्रकट होता है कि विज्ञापन प्रभावशील है। 

इस विधि के द्वारा पाठकों को उत्पादकों के द्वारा सम्बन्धित वस्तु के 
बारे में अधिक जानकारी दी जाती है। उदाहरण के लिए रेवीज वैक्सीन के बारे में अधिक 
जानकारी हेतु विज्ञापन में एक कूपन छापा जाता है और उपभोक्ताओं से कहा जाता है कि 
इस बारे में और अधिक जानकारी प्राप्त करने के लिए कूपन को भरकर भेंजे। इसी तरह 
नेरोलक पेन्ट्स के विज्ञापन में भी कृूपन भर कर भेजने को कहा जाता है। सिपेलिट रन 
टेस्ट के अन्तर्गत विज्ञापन की प्रति दो प्रकार से तैयार करके एक ही समाचार पत्र में 
अलग-अलग संख्या में छापी जाती है। इसके उपरान्त प्रत्येक के लिए आये हुए कूपनों की 
तुलना कर ली जाती है। जिस प्रति के लिए विज्ञापित कूपन अधिक आते हैं उसे यह माना 
जाता है कि विज्ञापन प्रभावशील है। इस तरह के विज्ञापन विज्ञापन की प्रभावशीलता के 
सन्दर्भ में एक दिशा प्रदान करते हैं | 
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(५) अभिरूचि परीक्षण : (07098 | हड्षा) 

यह विज्ञापन की प्रभावशीलता के मापन का विज्ञापन के बाद का 
परीक्षण का तरीका है। जिस वस्तु या ब्राण्ड का विज्ञापन किया जा रहा है यदि इस विज्ञापन 
से उपभोक्ताओं के दृष्टिकोण में परिवर्तन होता है और यह परिवर्तन सकारात्मक है तो यह 
माना जाता है कि विज्ञापन प्रभावशील है। अभिरुचि के मापन हेतु रेटिंग की जाती है। जिसे 
रेटिंग पैमाना कहा जाता है। इसके माध्यम से अप्रत्यक्ष या व्यक्तिगत रूप से लोगों की 
सहमति एवं असहमति की जानकारी निश्चित कथनों के द्वारा जानी जाती है तद्उपरान्त 
उनकी सहमति एवं असहमति की संख्या का योगकर विज्ञापन की प्रभावशीलता की माप की 
जाती है। 

अभिरुचिं की जानकारी करने हेतु विंविंध विंधिया या पैमाने 


बताये गये हैं जो इस प्रकार हैं :- 


सके 


8) थर्समटोन विभेवात्मक स्केल : #तरएरठा0प5 दस टाव]2] 52०7 8) 


इस पैमाने को एल0 एल0 थर्सटोन ने 4920 में सुझाया था। इस पैमाने 
के अन्तर्गत अभिरुचि से सम्बन्धित जानकारी प्राप्त करने के लिए विभिन्न लोगों के कथनों को 
एकत्र किया जाता है। इसके उपरान्त जजों का एक पैनल तैयार किया जाता है। जिसमें 20 
या अधिक लोग रहते हैं। ये लोगो द्वारा दिये गये कथनों की रेटिंग करते हैं जो कि दो भागों 
में होती है। जाँच के दौरान यदि कोई प्रतिकूल कथन सामने आता है तो उसे एक भाग में 
रखा जायेगा तथा अत्यअधिक तटस्थ कथन के लिए 6 पिल्स दिया जायेगा। एवं अत्य अधिक 
अनुकूल कथन के लिए ग्यारह पिल्स दी जायेगी। कभी-कभी अधिक परिवर्तनशील कथन को 
निर्णय के दौरान हटा दिया जाता है। इस प्रकार सभी अनुकूल एवं प्रतिकूल कथनों को 
श्रेणीबद्ध करके उनकी संख्या का योग कर लिया जाता है तथा जब अंतिम पैमाना तैयार हो 
जाता है तो माध्य एवं माध्यिका के द्वारा सहमति एवं असहमति की जाँच कर ली जाती है। 

थर्सटोन विधि प्रभावशीलता मापन हेतु अत्य अधिक प्रचलित नहीं है 
_ क्योंकि इसमें समय अधिक लगता है तथा प्रायस भी अधिक करना पड़ता है। क्‍ 





(9) लिकर्द का योगफल पैमाना : (सारा 5ठएाजाज2ग]० 5287 5) 


इस विधि के अन्तर्गत प्रत्यार्थियों ((॥९७५५७०४४०४) को सम्बन्धित कथन 
हेतु अपनी सहमति एवं असहमति डिग्री के साथ देना होता है। सामान्यतः इस के लिए पाँच 
श्रेणियाँ बनायी जाती है, जैसे :- 


कतलस:+ ८-०० ०-८० लए मम प ८ छा 77.25: _- ०7-27 2:00-2:97०7-_- 20220": 2०3 3070० ३४७०००० ०० 





. टबृढ़ता कं साथ सहमति... (2) 
सहमति (+ 
तटस्थ (0) 
असहमति (--4) 
दृढ़ता के साथ असहमति द 2 


ब्रेकट में दिया गया मूल्य इनकी सहमति एवं असहमति की डिग्री को 
प्रदर्शित करता है। धन एवं ऋण चिन्ह कथन के अनुकूल न होने पर दिया जाता है। 


उदाहरण के लिए :- कथन : टेलीविजन अच्छा श्िक्षक्ठ है। 
के साथ सहमति सहमति. तटसस्‍्थ असहमति दढ़ता के... 








साथ असहमति 


कथनों का चयन विशेषज्ञों के पैनल द्वारा किया जाता है। अस्पष्ट 
कथनों को छोड़ दिया जाता है। प्रत्येक प्रत्यार्थियों द्वारा दिये गये अंकों का योग कर लिया 


204 


जाता है। सभी कथनों के योग के आधार पर विज्ञापन की प्रभावशीलता का मापन किया 


जाता है। 
उदाहरण के लिए चार व्यक्तियों पर प्रभावशीलता की माप हेतु पाँच 


कथनों का परीक्षण किया गया :- 








9 
3 
4 
5 
इस उदाहरण से स्पष्ट है कि प्रत्यार्थी & का विज्ञापन के प्रति 
दृष्टिकोण काफी सकारात्मक है। इसका स्कोर +8 जबकि (! की भी अभिरुचि सकारात्मक है 
परन्तु 3 एवं 7) की अभिरुचि सकारात्मक नहीं है! 


लुइस गू्टभन ने इस तकनीक को विकसित किया। इस तकनीक के 
आधार पर किसी उत्पाद के सम्बन्ध में तैयार किये गये कथनों के सन्दर्भ में उपभोक्ताओं की 
सहमति एवं असहमति के लिए, उपभोक्ताओं को विभिन्न आयु श्रेणी में विभक्त कर जानकारी 
प्राप्त की जाती है। तदउपरान्त उनकी अनुक्रिया को व्यवस्थित कर उनका माध्य निकाल कर 
विज्ञापन की प्रभावशीलता की माप की जाती है। यह तकनीक प्रयोग में कम लायी जाती है। 
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(0) सीमैनटिक विभेवात्मक रीति : (5804 (शाला छाराटाधग0, 80578) 


चाल्स ओसगुड ने १६३० में इस विधि को विकसित किया। इसके 
अन्तर्गत लोगों की वस्तु ब्राण्ड एवं कम्पनी के प्रति अभिरुचि की माप की जाती है। विभिन्न 
मदों का तुलनात्मक अध्ययन सुगम बनाने के लिए वर्णनात्मक प्रारुप विकसित किया जाता 
है। अभिरुचि जानने के लिए तैयार किये गये प्रारुप को उपभोक्ताओं के सामने रखा जाता 
है। उन्हें श्रेणीबद्ध करने को कहा जाता है। इसे पाँच या सात विशेषताओं के माध्यम से 
श्रेणीबद्ध किया जाता है। इसके उपरान्त प्रत्यार्थियों की अनुक्रिया के आधार पर प्रभावशीलता 
की माप की जाती है। 


३७४७७ # से ढक. ) कक विज्ञापन ७७९३ ७७ ५ के कक ॥ ७ आा+ ७ 9; ७०० के क ००५ २ क आम के के मेक के क कामम ५ कक १ $ कक के 3 २०० के के मी के के भाव ७ % आज, प॒भातृ >> क & का+ क # बाक। कक फा+ + + २४७ 4 से (मत के से शमम कै ७ #०क के ॥ कान # कि जम्थ के हे ९११३ + % कारक ७ ७ ७९७ » ७ #म क ५ कमा हे आप क 9 ४७७ » # अप क भर ककक फ के 
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अमेरिका में विज्ञापन लागतों तथा उनके प्रभावों की जाँच गणितीय 
आधार पर करने हेतु गणितीय मॉडल तैयार किये जाने के प्रयास चल रहे हैं। ऐसे ही एक 


मॉडल का प्रारम्भिक बुनियादी समीकरण निम्नानुसार है :- “? 


8 

8 ५ 
५४०० 5 ्द (०8 0 5465 4 76 [, 
[28 / !)9 जि [7088386 ॥] ॥8 78068 077फ/88 ४ ध76 
2... कऋ|+ (२६8 07 324४८॥9॥8 करकांग्रताप्रा० 4 (76 (, 

नर 9465 र6४००56 (गा (95885 0एशाह्ावां20 एथ...। 
ल्‍ ' 04एलाशा? 70007 शौक्षा 9 + 0, क्‍ 
07... 34प्रा॥707 ]6५86] 0 $9/685, 


[,. 9268 [28049 ("णाशंथा। (9465 [.4४ शं।०] 0 5 0) 


56 ()| 4९ क्र ०0, 5००. ७: (8. (४४ ०9. 9. 22 - 23. 
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मॉडल्स तैयार करने में कुछ विशेष प्रकार की बाधाएँ जो विज्ञापन क्रिया की प्रकृति से जुड़ी 
है आ रही है। प्रथम मुख्य बाधा यह है कि विज्ञापनों का विक्रय पर प्रभाव धीरे-धीरे पड़ता 
है। विज्ञापन पूँजी बजटिंग का रूप तो लेता है। दूसरी मुख्य बाधा यह है कि विज्ञापनों में 
संख्या का उतना महत्व नहीं होता है। जितना कि किस्म का होता है। सर्जनात्मकता की 


माप करना सम्भव नहीं हो पाता है। 


प्रभावकारी विज्ञापन के लिए शत्ते : 


(६ (पाप 705 एछत चार एटपाए ए 29५88 73755) 
सभी विज्ञापन प्रभावकारी नहीं हो सकते हैं। उनकों प्रभावकारी बनाने 
के लिएं उनमें निम्न बातों या शर्तों का होना आवश्यक है। इन्हीं बातों को कुछ विद्वानों ने 


विज्ञापन अवसर (#+#बा#क (8#०*०य५३) के नाम से बताया है :- 
9 "422० (0. 


१) ब्राण्ड वभिन्नीकुण : (3२2४० | 27% पराटापा] 0 ]0/५) 


यदि एक निर्माता की ब्राण्ड अन्य निर्माताओं की ब्राण्ड से भिन्न है तो 
इस बात की सम्भावनाएँ अधिक है कि विज्ञापन प्रभावकारी हो सके और अधिक लाभ प्राप्त 
किया जा सके। कभी-कभी वस्तुओं में विभिन्नीकरण छिपा होता है। जिसको वस्तुओं के 
प्रयोग सम्बन्धी निर्देशों का विज्ञापन करके उभारा जा सकता है। जब विभिन्नीकरण छिपा 
होता है तो विशेषज्ञों की राय का सहारा लेकर विज्ञापन किया जाना चाहिए। यदि विज्ञापन 
को सफल बनाना है तो वस्तुओं की ब्राण्डों में भारी अन्तर होना चाहिए। जिससे अपनी ब्राण्ड 
के प्रति वफादारी बनायी जा सके | 


२) माग म॑ विस्तार : ()पाज ७० £257253)35/00व 


क्‍ विज्ञापन अवसर के लिए या प्रभावकारी विज्ञापन के लिए आवश्यक है 

कि वस्तु की माँग में वृद्धि की सम्भावनाएँ अवश्य हों। यदि अकेले विज्ञापन से माँग में वृद्धि 
कै रा हैं $ ७६ में 

हो जाती है तो ऐसी माँग को विस्तार योग्य माँग कहते हैं। यदि विज्ञापन से माँग में वृद्धि 
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नहीं होती या मूल्य घटाने पर ही माँग में वृद्धि होती है तो ऐसी माँग को अविस्तार योग्य 
माँग कहलाती हैं। एक विपणन प्रबन्धक को विज्ञापन सम्बन्धी निर्णय लेते समय मूल्य के 
सन्दर्भ में माँग का अध्ययन करना चाहिए। यदि मूल्य घटाने से माँग में वृद्धि और कुल 
आमम में वृद्धि होती है। या मूल्य बढ़ने से कुल आगम में कमी आती है। तो ऐसी माँग मूल्य 
लोचदार कहलाती है। इसी प्रकार यदि मूल्य में कटौती कुल आगम में कमी कर देती है या 
मूल्य वृद्धि कुल आमम में वृद्धि कर देती है तो इसे बेलोचदार माँग कहते हैं। एक विपणन 
प्रबन्धक को मूल्य कटोती कर कुल आगम को बढ़ाना चाहिए | 


३ कक ) वस्तु का मागण का स्वरूप : ६ अदा ३ # १०७ | $ कक $ $े पक के है हे $ के अक। + के कक के 3 सक० के ७ ह« $ 4 रत $ + ११७ # + १०३ ॥ क शक 3 ॥ ९३७ $ $ #00 के + के के है मैलव के ॥ 20% ९ क भा के हे अल के है के के 4 20 के के ध्यक + ५ ४० $ $ जक्त # $ 2७७ ३ % भाक 3 9 ९०६ + & मैमक के हैं. 2४७ & $; 300 + से +०३ $ $; +भ०े क क सात ॥ कै साका हे $ #/# ३ # आ७ 2 $ ७०० # $े कासे # $ अका 8 के कण है & +मम के ५ आह ॥ ॥ साक व के ऋे ) 


वस्तुओं की माँग दो प्रकार की होती है :- 
([) प्राथमिक (॥) चुनी हुई | 
प्राथमिक माँग में विज्ञापन अधिक प्रभावकारी होता है। इसमें वस्तु को क्रय 
करने का आग्रह किया जाता है। ग्राहक इन आग्रहों से प्रभावित होता है। लेकिन जब वस्तु 
दूसरी अवस्था में होती है तो विशेष ब्राण्ड को खरीदने का आग्रह किया जाता है। इस दूसरी 
अवस्था में विज्ञापन विशेष प्रभाकारी नहीं होता है। 


कैकाक कक 2) ७३७ 3 ५ ९७७ ४ # जुक' क ५ का $ क मिक्ाः ५ 3 धाम 4 ॥ 228 ३ $ अत मै है (० के क सात के से ७4 के आाका ३ ३ ७००७ क ७ 2७७० ३: » धम० कक काम $ थ काआ के क ४०७ $ 0 मन क के कक कक. व्यय 4६ ७०७७ + + जाकर क ३५७ ७ ७ जा» ७ ध्यका प्रयोजन के कक १ ॥ उा+ # 9 &% के है हम क के कान० %३ अइके के के कक से भा ० की के काम के. 


३-७ ॥# & ३ ॥# $ ॥ #० ३ ६ हक है $ #७ ॥ # 20 ९३ ३०३ ६ $ #१॥ है ५ 80 ॥ $ ७७५ ॥ $ ७ $ $ उकर $ ७ ## ९ $ आ॥ ३ ॥ आह $ $ #ा $ $ हक 9 # ४० है + ० 44 8५ + # सैफ है 3 20 ३ # 4००४ ॥ 4७ ३ है सह ++ (९ $ के कक ७ & २०४ $ ॥ ७७ ॥ है %॥६ $ ५ ७40 6 ॥ / ॥ ५ #ाव + + शा३ ३ ॥ ४0 # 4 ७०५ $ + ढक मे क #क ३ + हा $ $ आम है ३ ॥% $ $ आर $ # 00 $ ६ ७७७ 3 & लक # ९ ७ # 3 #क #+ ॥# 0 $ 


यदि विज्ञापन में शक्तिशाली भावमय क्रय प्रयोजन का समावेश कर 
दिया गया है तो विज्ञापन प्रभावकारी सिद्ध होगा। इसके विपरीत, यदि यह क्रय प्रयोजन 
शक्तिशाली नहीं है तो विज्ञापन प्रभावकारी सिद्ध नहीं हो सकता है। 


विज्ञापन को प्रभावकारी बनाने के लिए विज्ञापन पर व्यवस्थित ढंग से एक भारी 
रकम उन स्थानों पर व्यय की जानी चाहिए जहाँ पर वस्तु की माँग उत्पन्न की जानी है। 
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मं ऋक खाक 
६) ) भावी ग्राहकों ५२० ॥ से ७ कर कक ७+ अे ५ + पक क # ख्रथ+ २ # २५ के के भकक क के ऋधा भ॑ के 4७७ # 4 भा १ आपक + + शक ३: आयी जे के २०३ थक आफ $ के १५९३ ५ + ५ ७ से थाम + ७ आम 9 + ९००३ + शान 9 आफ ९ $ आफ छा ॥ थक 94 आर७ + >े अत के | १७ +३ बा का | अाक 0 6 का ॥+ +क 04 हा # के पाक १ ३ कक कक कक के के सम क या अध्ण के + आरके. 


के कर 8 ॥ स+ ० हा #ा९ है $ +भ० # ३ ७0० ३ 9 आक हैक मकर न कक 2 हे का० $ै दा सक क 8 ० % & तरह क » भक.. # ४0 + $ के के & कक 94 आधे $+ 40 ॥ 8 ७७ 8 ३ २०७ 9 ॥ ७७ 8 $ कक 3 ९ ० ९३ कक है ५ ७क ३ है भा है $ थक ९ ॥ हक 8 $ हक ध | 7+॥ 8 6 


विज्ञापन देते समय सम्भावित अथवा भावी ग्राहकों को सदैव ध्यान में 
रखिए। ग्राहकों की दृष्टि से ही विज्ञापन किया जाना चाहिए, क्‍योंकि इसका प्रमुख लक्ष्य 
ग्राहकों को क्रय करने के लिए आकर्षित करके उन्हें माल का विक्रय करना होता है। अतः 
ग्राहकों की शिक्षा के स्तर, किस्म जीवन स्तर एवं उनकी सामाजिक रीति-रिवाजों को ध्यान 
में रखते हुए विज्ञापन किया जाना चाहिए। ग्राहक स्त्री है या पुरुष, बालक है या युवक आदि 
बातों का भी ध्यान रखना चाहिए | 


विज्ञापन द्वारा सम्भावित ग्राहकों के मन में वस्तु के प्रति रुचि उत्पन्न 
करना एवं उसे खरीदने के लिए लालायित करना है। इस प्रकार रुचि उत्पन्न करने के लिए 
सम्भावित ग्राहकों की रुचियों एवं हितों को ध्यान में रखकर ही विज्ञापन प्रतिलिपि तैयार की 
जानी चाहिए। 


या] ) विज्ञापन तञपन का आकर्षक एवं प्रभावशाली रभावशाली शीर्षक होना 420०३ ७ ७७७ ५ ७ ४५ ३ ॥ कक हे » जा हक हे 


है अर  $ केध के है हक $ ९ आ मे के शाम ३ ॥ कहा ह॥ कक ३ 8 ॥0 4३ ॥# $ ॥ था ॥ $ आर $ ॥ आह ॥ ॥ #6 4 4 ४७ $ 3 ॥8 8 4 ७७ ह ॥ ४७ ७७ ४४ $ + »७ 8 है ० | मै कह $ ५ एक ॥ क का $  ॥७ 4 $ कक ३ ३ थाह 9.8 ७0 $ 8 4७ ३ ३. 2# 8 ९ #क $ ॥ %## है क #ह। के & को के & शा 4 ४ 4७9 ॥ # »0 4 है ७6 ॥ ९ %६# $ ॥ ॥॥ $ $ ४१ ९ $ 00 2 ७ 9७ 8 & ## है $ हक ॥ ३ #« | है अक $ 4 हे ३ ॥ #॥ $ $ 6 $ $ ६; 9 & ४0 0 4 ॥७ ३ 8 ६2 3 ॥ भ॥ $ है 3७ $ ॥ ७५ ॥ $ आ४ # ॥ 6 4 # ६७ & ६ #७ 42 ॥# ॥ है ह॥ ३ $ ७७७ $ है ॥॥ ॥ ३8% $ है 9४४ 4॥ कर 4 $ ॥ह $& #॥ 8 $ कक $॥ शक 84 


न 


विज्ञापन का शीर्षक आकर्षक एवं प्रभावकारी होना चाहिए, ताकि 
जनसाधारण का ध्यान सरलता से विज्ञापन की ओर आकर्षित किया जा सके | उदाहरण के 
लिए हमें आपकी जरुरत है, पालन पोषण सही कीजिए, बच्चों को बोर्नविटा दीजिए। लाइफ 
बॉय है जहा, तन्दुरुस्ती है वहाँ आदि। तथा विज्ञापन ऐसा हो जो जन साधारण की समझ में 
सरलता से आ जाय | इसकी भाषा शीर्षक चित्र आदि सरल होने चाहिए | 
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(९) वस्तु की उपयोगिता को सिद्ध कीजिए : (2र०शल शटणार एारटाएएटा' ५५ पा) 


4 भर के के कम ४ के सा के # आफ के क &क ७ 3 2७ # 4 सकह क & 4 ४ ३ १०+ क कै ०७०७ & + 0 $ के ७७७ ७ ३ ७० 9 $ १३» के क कक | $ स७॥ के के कहे $ के सार > ७७ ५ ॥ ॥॥ + 9 कक ह 9 कमा 8 % ॥०० 9 9 भा ७ ३ का ह 9 २७ + » 20 $ १ 200 ७» 0०७ $ + ३७ ७ 04७ 90 ७# ३३ का ४ ७+ अ 44 घक 


विज्ञापनदाता को विज्ञापन के माध्यम से वस्तु की उपयोगिता को सिद्ध 
करने का भरसक प्रयत्न करना चाहिए। ताकि सम्भावित ग्राहक उसे खरीदने के लिए प्रेरित 
हो। उदाहरण के लिए एस्प्रो खाइए तथा दर्द से मुक्ति पाइए, जले कटे पर बरनाल लगाइये, 
आदि | 


है «को #& ७७० ६ है आह 8 ३ ३३ $ 6 ४# 8 ३ ७॥ 9 ॥ कम ॥ ३ आक है ॥ ॥0 ६ ॥ «8 # $ ७३ ॥ & 4७ 6 ॥ 20 ६ 6 ४७ ७ 6 ७७४ ३ $ ७8 $ 6 ५ ३ ॥ आ ॥ ३ अत & ५ ७8 88 ७8 ७ ॥ ४७ ६ 3 आह ॥ 4 ७७ $ 3 #% 3 ६ ॥# 6 # ७ ९ ॥ २] $ ह १७७ 8 ॥ 40 $ $ 2७ $ $ #+ & ६ ०३ ३ ६ ॥५ ३ है लक $ ५ ७७ ३८ ४७७ ॥ ॥ ४० + ६ का | $ | $ 2 20 है ९ ७३ $ ३ ॥+ 8 & ४७ » ६ ७8 ३ ३ ##२ 8 6 ७७ हे के 3० 4 8 28 $ 8 ३७४ ३ ६ 00 ९ ३ ३७४ ३७ ७७ है 8 ९७७ ३ 8 कम? ॥ ७॥॥ है मे आता $ ९ एक ॥ है कक ३ ॥ ह४ $ & 


विज्ञापन ऐसा हो जिससे वस्तु का नयापन प्रकट हो तभी सम्भावित 
ग्राहक उसे खरीदने के लिए उत्सुक होगा। उदाहरण के लिए न्यू सुपर सफ, माइक्रो फाइण्ड 
ऐस्प्रों, अपने मन चाहे रंगों में लक्स साबुन लीजिए, आदि से वस्तु की नवीनता का आभास 
होता है। 


के १ हरि कक श्‌ ढ के कक बा के क्स््तु ७9 ०७७७ ७ क ०» # 4 १३० $ से कमा + + ४० $ ९ बह + ३ ककक के ७ का के क मान: के क काका क क वयक के के आम १ के जाक ॥ ३ कार | | ७७४* $ ५ आक क 3 ७०७ सा के अक से है २०० $े हे २३७ ५ $ 0१७ ७ के ॥३४+ % दें कक ३ १ २१७ के + :% % $ +कक के. अनु कक # # भबक + + ९ # २२० ७ # हा ५ | #म 6 $ वयाने के के मेनक के हे 


4७0 0 + ७७ 0 ॥ #0 $ ७ ६० ३ ॥ #80 $ $ थेक $ है औक 0 ३ थे॥ ६6 20 ॥ 6 #४ ९ ॥ »# # $ शक्र है है ४० ३ 6 ७ | 6 कह 8 | 86 4 6 ७0 8 ॥ ॥५ ६ ९ ९०६ 6 ॥ ० 8 ९ कक के क होते 3 3 कहे ६ 3 कह है है शक ४ व 4७४ 0 $ ७0 है & का ७ ६ हा ॥ क 2७७ ३ & ४५ 36 #॥ ॥ ॥ ##0 # 4 ७# 3 ३ ७३ $ है ४०0 # $ ७0 ५ & #क ३ ॥ ७४७ $ $ कक ॥ ॥ 28 है के श्र क $ हक ॥ ॥ अ७ ३ 
बढ 


विज्ञापन द्वारा यह स्पष्ट कर देना चाहिए कि विज्ञापित वस्तु को रखने 
में आपको किस प्रकार के गर्व का अनुभव होगा। उदाहरण के लिए लक्स फिल्‍मी सितारों का 
सबसे लोकप्रिय साबुन है। यह विज्ञापन कुछ व्यक्तियों पर यह प्रभाव डाल सकता है कि 
लक्स का प्रयोग करने से वे कम से कम एक बात में तो फिल्‍मी सितारों की बराबरी कर 
सकते हैं | 


भारत वक्ः सन बक लक (५५ ५४३ 


(9४7 ॥'रण ७४७ । 


हे के | के कक पे कक अं कक सच थक 223 कर का थी पक छा 


(/ ६३57४ #203शा] ७४३ 30 ७ | ॥३)७ 


का सम का वेकी ले केक सो ढक चाक क छाए का परे केक की कक है आग कक एक ही कक कट बह क कन डक के उठ के ढक का गे जग धर के केक कक सह कर क्रम सके 8 के मा 0 के यत नत बक की कल ही को या की या या कह कह ता मर छा कह के का का छा जा पक थे का का ध 


या 


2 /( 


ए एण्ड एम, (एडवरटाइजिंग एण्ड मार्केटिंग) पत्रिका, ओ आर जी तथा 
मार्ग (७५७ 5) के छठे संयुक्त सर्वेक्षण के अनुसार 998 में भारत में सर्वाधिक लोकप्रिय 


ब्राण्ड कालगेट रहा है, जबकि दूसरे स्थान पर आयोडेक्स रहा है| 


सर्वेक्षण के अनुसार 4998 में सर्वाधिक लोकप्रिय 40 ब्राण्डों की सूची में 


सार्वजनिक क्षेत्र का केवल एक ब्राण्ड एच0 एम0 टी0 शामिल है। जो इस सूची में सातवें 
स्थान पर रहा है। 4998 में सर्वाधिक लोकप्रिय रहे पहले 40 ब्राण्डों की सूची निम्नलिखित 


है ! 67 


लोकप्रियता क्रमांक 


_अमहानपीपनननत, 


"7 प्रतियोगिता दर्पण - जनवरी - 999 पेज नं0 944 


आयोडेक्स 
पॉण्ड्स 
ब्रिटानिया 
बाटा 
लाडुफबॉय 
एच0 एम0 टी0 
विक्स 
दूरदर्शन 


डिटाल 


भजन काम नभभन मना धान न कण न कप तक पता 


22000, 


उक्त सर्वेक्षण इन ब्राण्डों की कम्पनियों द्वारा किये गये विज्ञापनों को 
प्रभावशीलता मापने हेतु किया गया, _.तथा इसी आधार पर इनके लोकप्रियता का क्रमांक 
निश्चित किया गया। 


(वशापन प्रभावत्यादकता क मापन का भहत्व 
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विज्ञापन कराने का उद्देश्य विक्रय बढ़ाना एवं लाभ प्राप्त करना है 
लेकिन विज्ञापन के विभिन्न साधनों से एक से परिणाम नहीं निकलते हें। साधारणतया यह 
कहा जाता है कि विज्ञापन पर अधिकांश व्यय व्यर्थ ही जाता है। अतः आवश्यकता इस बात 
की है कि विज्ञापन के विभिन्न साधनों का इस प्रकार उपयोग किया जाय कि लाभ अधिक से 
अधिक हो सके | 

विज्ञापन परीक्षण अनुभवों में वृद्धि करता है जिससे उचित विज्ञापन 
साधन चुनने में सहायता मिलती है और अधिक अवसर इस बात के होते हैं कि गलती न हो 
और प्रभावकारी विज्ञापन साधन चुना जा सके। एक विज्ञापन करने वाला यह तो जानता ही 
है कि अच्छा विज्ञापन कौन सा है जिससे अधिक ग्राहक प्रभावित हो सकें| लेकिन साथ ही 
यह भी जानाना चाहता है कि वह विज्ञापन अच्छा क्‍यों है ? यदि परीक्षण सावधानी पूर्वक 
किया जाय तो इससे यह पता चल जाता है कि किस विज्ञापन में प्रभावोत्पादकता अधिक है | 
परीक्षण विकल्पों को सामने लाता है और उन धारणाओं को गलत सिद्ध कर देता है जो कि 
एक विज्ञापनकर्ता में है। विज्ञापन परीक्षण में इस बात का ध्यान तो रखना ही चाहिए कि 
विज्ञापन की सफलता के लिए बहुत से घटक उत्तदायी होते हैं | 


व ० चर मत रक सम सा मम हक सा के का बा मा. का का कक मो का 
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(वशापन प्रभावात्पादकता मृल्यूुकन भ्‌ कठनूइया एव साभाए 
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विज्ञपन की प्रभादव्रोत्तादकता का मूल्यांकन करने में अनेक 


कठिंनाइयाँ एवं सीमाए हैं जो निंम्नलिंखित हि :- 


(4) 


सबसे प्रमुख समस्या यह है कि यह समझा जाता है कि वर्तमान बिक्री वर्तमान 
विज्ञापन का प्रभाव है। लेकिन वास्तविकता यह है कि वर्तमान बिक्री वर्तमान 
विज्ञापन एवं विज्ञापनों के संयुक्त प्रभाव से ही होती है। अतः वर्तमान विज्ञापन 
के प्रभाव को ठीक ठाक रूप में मापा नहीं जा सकता है! 

विज्ञापन के प्रभाव को डक द्वारा विज्ञापन में तो सही-सही माप सकते हैं। 
लेकिन अन्य प्रकार के व्यवसायों एवं सेवाओं में नहीं माप सकती है। इसका 
कारण यह है कि वस्तु के विक्रय में अकंला विज्ञापन ही कार्य नहीं करता। 
बल्कि वस्तु का नियोजन वस्तु के अनुसंधान, वैयक्तिक विक्रय, गारण्टी सेवा व 
विक्रय संवर्द्धध आदि भी कार्य करते हैं। यह सब एक दूसरे से इस प्रका 
सम्बन्धित है कि इनके प्रभावों को अलग-अलग मापना कठिन ही नहीं बल्कि 
असम्भव है| 

कुछ विज्ञापन इस उद्देश्य से किये जाते हैं कि कम्पनी की ख्याति बढ़े तथा 
कम्पनी छवि का सृजन हो जिससे कि ग्राहकों पर अच्छा प्रभाव पड़े। जैसे 
कभी-कभी अखबारों में आता है कि अमुक कम्पनी ने जनता की भलाई के 
लिए एक आधुनिक अस्पताल बनाया है। इस प्रकार के विज्ञापनों का विक्रय 
पर कितना प्रभव पड़ा, इसको मापना भी कठिन हो जाता है। 

विज्ञापन प्रभावोत्पादकता को मापने के जो तरीके हैं वे सिर्फ यह बताते हैं कि 
कौन सी विज्ञापन प्रति सर्वोतम है। लेकिन यह नहीं बताते कि विज्ञापन प्रति 
में कौन-कौन सी बातें और होनी चाहिए जिससे कि वह अधिक प्रभाशाली हो 
सके | 

सर्वोत्तम विज्ञापन प्रति का चुनाव करने के बाद भी निश्चितता के साथ यह 
नहीं कहा जा सकता कि वह विज्ञापन परिणाम बढ़ाने में सहायक होगा । 
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भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन की उपदेयता एवं 
भावी प्रवृत्तियाँ प्रस्तुत शोधग्रन्थ हेतु प्राथमिक समंकों का एकत्रीकरण से 300 प्रत्यार्थियों से 
एक व्यवस्थित प्रश्नावली के द्वारा किया गया। प्रत्यार्थियों में 45 से 50 वर्ष के आयु वर्गों के 
विभिन्‍न क्षेत्रों के लोगों को जिसमें विद्यार्थ, शिक्षक, व्यावसाय एवं पेशे में लगे व्यक्तियों को 
शामिल किया गया। प्रश्नावली से प्राप्त जानकारी का सांख्यिकीय विश्लेषण तालिका, प्रतिशत 


विधि, दण्डचित्रों एवं गुण सम्बन्ध के द्वारा किया गया है। 
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प्रभावलो का प्राख्प : 
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शोध शीर्षक :- भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन की उपादेयता एवं 


भावी प्रवृत्तियाँ | 
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महोदय / महोदया, 
निष्पक्ष थाव जे पूर्णतया शैक्षणिक उद्देश्य हेतु विस ग्रश्नों का जवाब 


देने हेतु अपना मल्यवान स्यय ग्रदान कर अनुग्रहीत करने का कष्ट करें/ 


₹ कक लत 
2 व्यवसाय » पेशा :- 
3. - यएा। ४5 


4. उम्र :- 
5 शैक्षणिक योग्यता :- 
6. अपनी प्रिय दैनिक उपभोक्ता वस्तु का ब्राण्ड :- जिसका प्रयोग करते है तथा 


कारण 
(अ) एवं नाम ब्रोण्ड का नाम 


(4) टूथपेस्ट / टूथ पाउडर 
(2) साबुन :- नहाने का एवं कपड़ा धोने का 


(40) क्रीम, सेविंग क्रीम एवं लगाने की क्रीम :- 


(ब) टिकाऊ वस्तुएं कृम्पनी का जाम. क्या आपके पास विंघमान है? 
(3) घड़ी (कलाई) 
(2) टेलीविजन (रंगीन, एवं श्वेतश्याम) 
(3) रेडियो» टेप 

रे 


| 


7. आपका प्रिय विज्ञापन माध्यम 
8. क्या आप दूरदर्शन द्वारा विज्ञापन देखकर वस्तुएँ 
खरीदने हेतु प्रेरित होते है? 
9. (॥) दूरदर्शन के सर्वश्रेष्ठ पाँच विज्ञापन आपकी पसन्द के अनुसार 
(2) रेडियों का सर्वश्रेष्ठ पाँच विज्ञापन-आपकी पसन्द के अनुसार 
40. नेतिक दृष्टिकोण से सर्वाधिक खराब विज्ञापन 
44. विज्ञापन को बेहतर बनाने सम्बन्धी सुझाव 
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7 का दा लता अल बाएटटा 
शशाएाएए8) दारा प्रश्शावलं के माध्यर 






“कु फटा ख्ञूः हआंऋ बा आ। जाया हम ति रड मिशओ आर कई डॉ 38600 पलक पु 
से दा। गया सूचन22८ का. ४८ जि्यिकाधय इवृश्लषणह: 


दैनिक उपयोग में आने वाली वस्तुओं के सन्दर्भ में :- 


(अ) वस्तु का नम 5 दूथ पाउडर 














डाबर बेह्यजा अठय योग 


वस्तु का नाम... 





फोरहन्र 
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इस प्रकार प्रतिशत के रूप में विश्लेषण करने पर पता चलता है कि 
प्रथम स्थान पर कोलगैट दूथ पाउडर है। दूसरे स्थान पर डाबर लालदन्त मंजन आता है। 
तीसरा स्थान पर फोरहन्स आता है| 


९ व » | कक के मैं अंक + क आन के के ः (लक 





न्श्ध्स्स्स्स्स्स्साा 5 


कोलगेट... फोरहन्स . पेप्योडेन्ट.. वीकोवजदन्ती डाबरलाल बैद्यनाथ 








अन्य योग 
()] .0% ]00 । 
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प्रतिशत के रूप में विश्लेषण करने पर ज्ञात होता है कि सर्वाधिक 
डाबर आवला तेल को लोग प्रयुक्त करते है दूसरे स्थान पर कियोकार्पिन तथा तीसरे स्थान 


पर द्यृतकुमारी को प्रयुक्त करते है| 
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5- वस्तु का नम :- चाय ब्राण्ड एवं उनके प्रयोगकर्ताओं की संख्या 
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मोहनी लिंपटन टाईगर | 


अन्य योग . 


प्रतिशत के रूप में विश्लेषण करने पर ज्ञात होता है कि लोग सबसे 
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डायमण्ड का प्रयोग करते है।' 
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टाटा ट्री ताजा मोहिंनी 


लिंपटन टाईगर. अन्य योग 
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'हार्लिम्स ऊडल्डाा 


डाबरच्वनप्राश वैघ्रनाथ कोड नहीं योग 
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| प्रोटानेक्स.. कम्प्लान च्यवनप्राश झण्डू | 





प्रतिशत के रूप में विश्लेषण करने पर ज्ञात होता है कि “कोई नहीं” 
जिसमें दूध आता है सर्वाधिक लोग प्रयुक्त करते है। 


प्रतिशत तालिका 


प्रोटोनेक्स हि कम्प्लान बलूस्ट हार्लिक्स लेकर पृ गो शो ऊझाच्यवनप्राश रा 
| * | 
| झण्डू च्यवनग्राथ.._. डाबरच्यवनप्राश वैघनाथ...._ कोई नहीं योग 
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शक्तिवर्द्धधक पेय ब्राण्डों में कम्प्लान सर्वाधिक प्रयुक्त करते है, दूसरे 
नम्बर पर हार्लिक्स तथा तीसरे स्थान पर प्रोटोनेक्स है। 


इसी तरह च्वनप्रास में पहले स्थान पर डाबर दूसरे स्थान पर वैद्यनाथ 
तथा तीसरे स्थान पर झण्डू च्वनप्रास को लोग प्रयुक्त करते है। परन्तु उपरोक्त में से कोई 
नहीं प्रयुक्त करने का सर्वाधिक प्रतिशत है। 
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टेलीविजन में 46 लोगों के पास रंगीन टेलीविजन के साथ-साथ श्वेत 
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| . 2.33% . [१0.67% 67% . 07.67 0267% | 
|5.30% 55.00% 60.33% 00 | 








विश्लेषण से यह भी स्पष्ट होता है कि 300 प्रत्यार्थियों में से 292 के 
पास टेलीविजन विद्यमान है जो कि 97.33 प्रतिशत है। द 


300 क्‍ क्‍ कु 
250 
200 


(5 । 


हा _ | ु छल हल 


| पर पे 


सूसाक्रकका का आकआकरकलिक कक सिक्का फ्रकाक कम भेआककरयाक कफ आाफक आस फल सं कमा भा ८७ क्क्याक कया सम साफ ला सम आाक्काआऔआ कक कक कं आथ्का थक आला ४७० आंककासाफक कं की क ले की 





कओ यो और कक ऋआओ कप क सीओ कममं केक कक काथकसाक सका सास 0 सा काका कक कक ३२ कस थ का 



















+*०, + ०३००४; 
०,०९०९०५९१९९०*, 


(2९05४ (४0० (०५०0९ 






8 
4200९ 

20220: 400] 
० २१०५०००६ 


अन्य 


८५ 
'५९००९१९९९९ ६९ ५९५५०१७९५५१०९०*७ र 















/&* 
का 
१ 

_८,८,९ 
८524: 








योग 





9 


9५५५५ 
के कक के सेफ पक ् 


कप 


0 कफ पे पे पे कफ 
कि 


, कैश के पके कि पे के 


00505. 


0५५५५.५०५ 
कै पे 


और 3 के कै कि 


के कक के चि फे के , 
५5355. 


कक के कि 


30000 % 50%] 
९३४३३४३ 


05000 00%..५ 


५५५५ 
रैक के 
) कि 
के 
३ 
२३३३ 
७७ कि 


/ 
के 
सरेरेटे 0७ 
६5 


0 कै केक, 


5) 
कक 
5 


90905 
/श, ३ के जे 


0७ औै जे कै जे की के कक के चैक 
कि रे कैच 
$5 


0000 45% 90039» 5५४५७) 
/ चेक 


५५ 
0 फेक जे कप पक 


७ 
; के 
९६४६६ 


कु 


/क) ७. रह पे कि से, 







४2... 22272 


222220/2222222///22/////(८/(/(/(/६//*र/नरह१% 6 


| (०9 


'औ औै औ के कह फ 
७७ कै कै 
'ै के कफ फेक 






मल अप + नमक मलिक 
न 3 जमीन अमिमक लि लिमि किन 
कि का ३७ ७४ 2: ७५ 4-०० कम (५ ०-+०३७०३७३४७०७+ अरेताशजक कक, 


ध अंआानाधआ आसार अल धिआाओ अंश अर आवक ०० ०-० ० तन १०००७७०५४०००७ न मेक -अ। 
आशानकप्राय कक कल शान त्र आज | नाल था आ आस ॥आ जा था ॥ 8 का का भा हे थक के आ भा जा का के के कक थक बा कक३ ००५9७ ५०००० ८० (०३००, 
3:॥0 ॥ ४ थे भें कह भार # आ था आह आन मे ४ अं वथ व था छा थे था जे ॥ 22% 6 ॥ 0 ले ॥# # हा # था मो था ६ भा जा 22 भें आओ कं पा कक भ थ ४ को ६ 8 हक मेज थे 20 दा ता भा माप का आवक त० ८१५०० ० *० 

हे 0३525 ++ + 4७४४४ ४७ ३ भा भा का 3 आ व ॥ ३१ को ह भला ।] हा हे भा आजा जा का & था 2 9४ ॥2॥ ॥ का आ ॥ #4 ॥ 0 ॥ 2 8 0 # कं # कर थे 2४४88 4 ॥ ७ ४ ॥ ॥ 20 ; 2 ॥ 2 ॥/ ॥/ 2 था ह &। 

५ १00 भा ५०१७ है ५ 8 या 0०, आआकआ अर बकभ कमल भा भभक भा भपमभ घर घ थक! 
थे 3 ०7774, जय ला जढ चार बह ६ ५६ ७ | के थे था ७ का आ#? का ॥। को का 

है ;: ५!.. कि हे. था का थ था भा हा का क। 

भर भाशन तन वा 

२ भिद्याओओ& शंका आ॥ १६ ४ 


प्रधदण कं ध आ। के 


के के; पे 


कि 
हि 


७ 


/%% ४७४७ ७ ७ * है औ औ के फेक के कल ने के के 
४४४९९९९९९४९९४१६ १४४९९ 


बना थी 8 8 ४। 
था आ॥आ थ # 


दााक्प्रशहशाडल 


भ+>कआ। कं #ा बाज की हां. 





3- वस्तु का नाम +- रेडियो एवं ब्राण्ड का नाम 


प्रतिशत के रूप में विश्लेषण करने पर फिलिप्स ब्राण्ड के प्रयोगकर्ताओं 





तथा तीसरे स्थान पर बी0पी0एल0 का रहा 


बुश ते 
है। सर्वाधिक महत्वपूर्ण तथ्य यह रहा है कि रेडियो सभी प्रत्यार्थियों के पास विद्यमान है। 


संख्या अत्य अधिक है दूसरे स्थान पर बु 


| 


की 


शत तालि 





प्रति 





8%95४७००४७७ कक छ ७+०७७७७ ०७ आ॥ ७७७ ७७७७३७४७७७७ ७७७ ७१७ # ७४७५४ ७७ ३२०७३ ७ ७५३७ कक लेक कक कक ऋरक कै 0३७ कस सका कस शा फकक 9७७ सका कक कं कक ३७३ कआाफ कक 0७2 आऊ कालाथाधक# कक फरकक भाव कक का 


4 


७04 ०५७ ७७७ ४३ कक + कक सा क्राबो कक कक 9१७ कक ७ ७ आआाको आस क4क१क ७ ७ कफ पाक ५ कथा कक कक ७9 ७३ का कक कस क्र+क आकोक ऑल + सकी 


390 


०.3 -..0..%-, -:-९-3..3.-4:- 4 जि». के-#--ह-.क.-3...-.0 8.2 ०-४७--# - मे--सै>---..".4-..8..&.. - 2. #."&० # 30-3५ 3-#-4५% 4204 #+ ० 


हक के के कि 3 के के ५३ ७ के 3 3 के के ने ३ 3 '३ के ७ ३ पे) के ७0 ७७ "३ ३ 9 ५३ से) ३ ६३७५ ९ थे औ के पे पे॥ के रे हर ल्‍ पे 
३३३४३३३३६४३३६६१३६३३३१३६३१११६९३६४४४३१४६४६१६१४३६१३६६६६३६४६४६४६४४६१३४४६१४३४३४३ 
कक के फे कफ के कि कक के से के पे ७७१२७ ५९१३१ ९७९५९५९२७७७७४०१३७ ७२७१९ ३०४ कक 


/ के के /0 ३ ैफे भे 
३३३९६३४९६९१३४४३ 
के के कफ के के के के के फ फेक सी 
२६३२१३४३१४३३३३ 
0७ के के से के के पे 


3 के के कि के के हे पे के 
५४555 


७ कक कै कै 
9७३३ के के के फेक पे पक पके के गे कि 
है 00000 0:06 00% 5 90% 
३ के कफ फेज पके के पके पि 
७ के के के फेक पे पक पे के हि 
९३ कै के कफ के से के, के के के सै. 
७७७ कै के के पे न ३ के से. 
9 
3५५७३४०७४७४४४४७४४५ 


के »शै' च्ै 

है ३३३३३३३४४३४६३४४४४४४ ४४ 
0७% के कप के, के जे |; के न के ३, जज न न न च . 

0 के के के के रे के कफ हक के रे कक 

३७५ ७ ९७ ७ है के के के के कै के. के के, के के. 

9 4 ५ 5 ५ चर 

है पी 99 ऋ 5 % 9 % 9 ३ ५ ईत 

"कै कै 
३82833933339333333 


28 के के 2 ६ ७ ७. ७ 


8999 2999 ७७ # शक क्रकआायो कक कक ७ आ कक कं क्रकओआयाककफक पक 929 १७११ फऊकक्रक कक 9 काश करवा कफ कक करा शऋआफकक्ककक कक भर कक ७ क्रो कक कस सका कक कयाभा७ क्र सा्रमाका कक कमा कक 29७ कभआआ ५ आकर क्रकसभ-कं कक आभास फ9 ५ क्रमाककंवी कारक कारक कक आओ का कसी कंस कांड 0० से 


वास 
कै 

जग 

गा 


0 50 #0० /509 20० 2590 


शा 
नी 
भर 
श् 
के 
क् 
श् 
छ 
पु 
हु 
दा 
कर 
छ 
क्र 
श्र 
शा 
ता 
है 
क् 
कु 
७ 
ञ् 
3 
छः 
ह् 
है 
शा 
हू 
श् 
है 
हु] 
ह 
.]$ 
ब् 
श् 
श् 
ञ् 
रे 
क्र 
श् 
क् 
] 
# 
] 
हर 
5 
ह 
१] 
. 
6 
*. 
श्ः 
श्र 
ह् 
हु 
] 
श 
ह् 
श्र 
] 
् 
है. 
.. 
ही 
है 
9०० 
व 
क्र 
पु 
का 
के 
की 
./ 
# 
श् 
क्र 
4 
।-| 
हु] 
4 
छः 
अर 
बढ 
के 
क़् 
] 
शा 
थ 
जा 
शा 
न] 
] 
3.4 
क्‍ 
हे 
ञ् 
4 
क् 
ते 
थे 
के 
ह 
हा 
हे 
कह 
श्र 
छः 
$.+] 
क् 
के 
की 
. 
हे 
हु 
ड़ 
व्की 
है 
क् 
ञ्र 
है 
श्र 
ह् 
]ु 
न्‍ 
] 
श् 
श् 
ह 
क् 
] 
के 
3 
4 
शा 
3 
न 
न 


टन] 
९६६६९ 
कै ' ५ 


$०3५.॥ 
७९ 
+0, ७ 
३३ 
' के. 


53७०७ + कै कफ क के 
&७९७७ 
03% 0) 
७ % 
७ 
3३३३ 
१७४७ ५७०९ ९ ७३३ कक ३. 


रथ, 


' 


६ कक 
3४९२९९९६२९४०९४४०५४२९९३४७४६ 


४९४ 
१९९५५ 


७ रह कै कक 


|# 
7 क 


कारन कन्क न मनन लत! 
237 2620:0%:::72:776:7777775554 
&। विनय व आम कविता [] 


७ क श 


0 कक ले के 3 ने, जे; हे 
४९२४५२२२२२४४६९१५४९२४२४ 


फरै केक के फेक के के के के फि केक के च 


७ 
३६३६६१३६५२३३६६३३६४१३४३६ 
/3 ७ ३५ 


पक गे 


७७७७७ ७ ७ ७७७ ७ ८ ३ हे ५ कफ ३ ३७७: 3 पे 
५६ 


:9 ३ पे "के के हे कह ० /७ ७७ १ कै र> २ पे 
९९२९९९९९९४२२२२२२९९४२३४२६ ७७७ कै और 


७७५७ ७ 


/७ ७) के जे के रह के के पे के जे के के के के के हे पे 
के 


६६६६९६६६६६६६६६ 
33५ 
है 


९९७ ३ है कै कै के कै 
छः 
७३७९६ 


न 


सै कक के है कण के के के कै; रे के कक 
+ 
5 





342 


4- वस्तु का नाम :- टेप्रिकर्ड टू-इन-वन्‌ 
ऋंं 2४ आंआ४आ %  प् मम 
कोई नही. योग 
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विश्लेषण करने पर ज्ञात होता है कि गोदरेज फिज सर्वाधिक लोगों के 
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।- क्या आप दूरदर्शन द्वार विज्ञापन देखकर वस्तुएँ खरीदने हेत प्रेरित होते है। 


इसके अर्न्तगत जो विवरण प्राप्त हुआ उसका विश्लेषण निम्नवत है :- 


300 लोगों में से 203 लोग टेलीविजन देखते है जिनमे से 442 लोग 
दूरदर्शन द्वारा विज्ञापन देखकर वस्तु खरीदने हेतु प्रेरित होते है जबकि 6॥ लोग वस्तु 
खरीदने हेतु प्रेरित नही होते है | जिन लोगों ने विज्ञापन नही देखा और वस्तुएँ खरीदा 
उनकी संख्या 33 तथा विज्ञापन नही देखा और वस्तुएँ क्रय नही की उनकी संख्या 64 है। 


तालिक हार प्रकट करे पर 






विज्ञएन माध्यम वस्तुएँ क्रय की क्रय नही की 







टेलीवीजन के द्वारा विज्ञापन देखा ]42 6] 





। टेलीवीजन द्वारा विज्ञापन नही देखा 


टेलीवीजन द्वारा विज्ञापन नही देखा 





80 
रे 3 रे जे । 
0 जि __ रा जे 


वस्तुएँ क्रय की क्‍ क्रय नही की 


2 


यदि ठेलीवीजन देखा को »& तथा टेलीवीजन नही देखा को & तथा 

वस्तुएँ क्रय की को 8, से तथा क्रय नही की को 9 , को संकेता ररों द्वारा प्रकट किया जाय 
तो ज्ञात मूल्य इस प्रकार है :- 

४८-३(७0 

. (७8) 5 42, (४09) ८ 6] 
(23) 5 33, (80) 5 64 

/ + (03) + (0०) 

/ै रू ]42+ 6] ८ 203 

8 77 (83) + (80) 

8 7 33 + 64 - 97 


टेलीवीजन के द्वार विज्ञापन देखकर वस्तु ऋथ करे हेतु प्रेरित हो१ वाले लोगों का प्रतिशत 


(28) / (७) 5 00 5 42 / 203 £ 00 5 69.95 % 
ऐसे लोग जिन्होंने टेलीवीजन द्वारा विज्ञापन नही देखा परन्तु वस्तुएँ क्रय की, 
(33) / (9) £ 00 5 33 / 97 5 00 5 34.02 % 
४ तथा 8 में धनात्मक गुण सम्बन्ध है, अर्थात दूरदर्शन द्वारा विज्ञापन 
देखकर लोग वस्तु को खरीदने के लिए प्रेरित होते है। 
गुण सम्बन्ध की निश्चित मात्रा ((/क«०) को यूल के गुण सम्बन्ध 
गुणांक द्वारा (0४७५ (2०र्थ/वविर्ण्ष थीं ०बी००) के द्वारा इस प्रकार ज्ञात किया जा 
सकता है :- 
(१४४ 5 (5.8) (३४) - (४3) (00) / (08) (80) + (83) (00) 
(५४ 5 (42 £ 64) - (33 £ 6व) / (42 ४ 64) + (33 £ 6 ) 
9088 - 203 / 9088 + 203 5 7075 / 80] 5 + 0.64 
इस दूरदर्शन द्वारा विज्ञापन देखकर वस्तुएँ क्रय हेतु प्रेरित होना, इनके 


बीच धनात्मक गुण सम्बन्ध है। 
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दुरदर्शन के स॒ 


ए्‌ 


42 (8) 


डे 


क्रम में निम्न प्रकार दिखाया जा रहा है 


। क्‍ 


2. बीकोटरमरिक 


हि 
पड 
ठि 
टि 
५ 
28 
(0/ 
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3. 





इस सन्दर्भ में ध्यान देने योग्य बात यह रही है. कि कई लोगों की भिन्न-भिन्न 
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अधिकांश 


पसन्द रही है। उक्त क्रम को श लोगों की पसन्द के आधार पर बनाया गया है। 
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5. लिएिल साबुन 
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इसके अर्न्तगत प्रत्यार्थियों ()॥९०७०७४०४) की पसन्द को वरीयता क्रम 
में इस प्रकार दिखाया जा रहा है | 
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इसके अन्तंगत अधिकांश प्रत्या्थियों ने परिवार नियोजन के विज्ञापन 


को बताया विशेष तौर पर (कंडोम) के विज्ञापन को | 


[4- विज्ञएपन को बेहतर बनाने सम्बन्धी सुझाव: - 


#आ३ 4 4 4क # $ ख़ता १ 4 शक ॥ ४७ 4 8 ५७ $ वे का 4 6 ऋक हैं हैं कथ ५ ॥ ७४० # ॥. 


2.४ 9 ७ 600 6 ॥ ७७७ $ ५ 4७ ३५ #५३ १ & 0७७ ॥ ॥ ढक व % हक ह ३ २७ $ $ ७७ ५ # ७७ + ६ आक ह ७ ७॥+ ४ | ७७७ ७ & ३७७ ७ $ ५७७ $ भ धाक ३ ३ पके $ # सो के 8 आ# $ ५ थक सा के शक ३ क सा के 4 ३०७ 9 ३ आन के ५ आआ ९ ९ अफक के + ११ $ के अंक $ के शक ३ क ३३७ ६ # १३७ ३५ ४ ७७ ५९५ ॥० 0 ॥ या ॥ $ आह कै 


३४४ 0 | ७७ $ | कक है से अरे के के ाा० $ ॥ ब्रक # ५ ७० के के अंक कै 


इसके अर्न्तगत प्रत्यार्थियों ने जो सुझाव बताये उनमें से विज्ञापन के 


बेहतर बनाने हेतु, महत्वपूर्ण सुझाव इस प्रकार है| 


. 


४. ४४० [७० 


0. 


विज्ञापन स्वस्थपरक एवं यथार्थवादी होना चाहिए | क्‍ 
विज्ञापन के द्वारा मिथ्यापूर्ण एवं आश्चर्यजनक दावे नहीं किये जाने चाहिए | 
विज्ञापन बनावटीपन से मुक्तः होना चाहिए | 


विज्ञापन प्रति को इस प्रकार से तैयार करना चाहिए जिससे कि दर्शकों को... 


लगे कि उसी की आवश्यकता की बात कही जा रही है। 

यदि उत्पाद की बिक्री ग्रामीण अंचलों में करना है तो विज्ञापन ग्रामीण परिवेश 
के अनुकूल होना चाहिए | 

विज्ञापन में अश्लीलता एवं भोड़ापन नही झलकना चाहिए | 

विज्ञापन को इस ढंग से तैयार करना चाहिए जिससे कि उपभोक्ता विज्ञापन 
द्वारा कही गयी बात को आसानी से समझ सके | 

विज्ञापन इस प्रकार का नही होना चाहिए जिससे कि उपभोक्ता दिग्प्रमित हो 
सके। 

परिवार नियोजन के विज्ञापन को तैयार करते समय विशेष सावधानी बरतनी 
चाहिए जिससे कि इसकी विषय वस्तु से अश्लीलता न प्रकट हो | 

विज्ञापन इस प्रकार का हो जिससे कि किसी प्रकार की कोई सामजिक बुराई 


उत्पन्न न हो! 
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आधुनिक युग में , विज्ञापन विक्रय प्रवर्तन का इतना शक्तिशाली माध्यम 
बन गया है तथा इसका उपयोग इतने बड़े पैमाने एवं इतने विभिन्‍न तरीकों से किया जा रहा 
है कि इसके प्रभाव से कोई मुक्त नही है। आज हमें किसी न किसी प्रकार के विज्ञापन का 
सामना करना पड़ता है। निःसन्देह विज्ञापन सर्वव्यापक व सार्वभौमिक बन गया है। वास्तव में 
बिक्री बढ़ाने के लिए विज्ञापन एक सुगम एवं सर्वोत्तम तरीका है। इसी के माध्यम से 
जनसाधारण को उत्पादित वस्तुओं अथवा सेवाओं की सूचना दी जाती है। आज के युग में 
विज्ञापन के बिना वस्तुओं के वितरण के बारे में सोचा ही नही जा सकता | आज जब कि 
बाजार का क्षेत्र राष्ट्रीय ही नहीं अपितु अर्न्तराष्ट्रीय हो चुका है ऐसी स्थिति में विज्ञापन 
विपणन का एक अपरिहार्य अंग बन चुका है। डॉ० बूर्डन्‌ के अनुसार - “विज्ञापन के अर्न्तगत वे 
सब क्रियाएँ आती है जिनमें दृश्यमान (2/४&&७) या मौखिक सन्देश जनता को सूचनाएँ देने 
के उद्देश्य तथा उन्हें या किसी वस्तु को खरीदने के लिए प्रभावित करने के लिए पूर्व 
निश्चित विचारों, संस्थाओं अथवा व्यक्तियों क॑ प्रति झुक जाने क उद्देश्य से सम्बोधित किये 
जाते है।“ इस प्रकार विज्ञापन किसी वस्तु एवं सेवा की उपयोगिता का जनता के ऊपर 
प्रभाव डालने से सम्बन्ध रखता है | क्‍ क्‍ 

वर्तमान में विज्ञापन क्रियाओं के संगठन, प्रबन्ध एवं संचालन तथा 


मूल्यांकन के लिए अनेक महत्वपूर्ण निर्णय लेने होते है, जिन्हें विज्ञापन के प्रबन्धकीय पहलूओं 


के नाम से जाना जाता है सामान्यतया' विज्ञापन कब करना चाहिए, उसके क्या उद्देश्य होने 
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चाहिए, विज्ञापन कार्यक्रमों पर कुल कितनी धनराशि व्यय की जानी चाहिए, विज्ञापन क्रियाओं 
का संगठन कैसे किया जाना चाहिए, विज्ञापन माध्यम एवं सन्देश किस तरह चुनना चाहिए, 
सम्पूर्ण विज्ञापन कार्यों को कैसे फैलाया जाना चाहिए, विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का 
मूल्यांकन कैसे व किन आधारों पर किया जाना चाहिए आदि सर्वाधिक महत्वपूर्ण प्रबन्धकीय 


निर्णय क्षेत्र है जो विज्ञापन क्रियाओं से सम्बन्ध रखते हैं। अतः विज्ञापन के प्रबन्धकीय पहलू 


क॑ अर्न्तगत उन सभी प्रयत्नों को शामिल किया जाता है कि जिससे कि विज्ञापन के द्वारा 


विज्ञापक अपने निर्धारित लक्ष्यों को प्राप्त कर सके। विज्ञापन के क्षेत्र में विज्ञापन एजेन्सियों 
की भूमिका महत्वपूर्ण हो गयी है। विज्ञापन एजेंसियाँ नियोजन निर्माण एवं प्रस्तुतीकरण कार्यों 
की विशेषज्ञ होती है। ये विज्ञापन कराने वालों तथा माध्यम स्वामियों के बीच मध्यस्थ का 
कार्य करती है। विज्ञापन एजेन्सियों में विशेषज्ञ होते है जो अपने क्षेत्र में काफी अनुभव रखते 
हैं, बहुत सी व्यापारिक संस्थाएँ ऐसे विशेषज्ञों को अपने यहॉ नहीं रख पाती। विशेषज्ञों की 
राय व उनके अनुभव से लाभ उठाने के लिए एजेन्सियों की सेवाओं को काम में लाया जाता 
है। विज्ञापन एजेन्सियाँ अपना पारिश्रमिक मीडिया से तथा विज्ञापकों से लेती है। भारत में 
विज्ञापन एजेन्सियों का भविष्य उज्जवल है। इस समय भारत में 450 से अधिक एजेन्सियां 
कार्य कर रही है। 

विज्ञापन की उपादेयता में लगातार वृद्धि होने के कारण आज विज्ञापन 
वैज्ञानिक ढंग से किया जा रहा है। इसमें सर्वप्रथम प्रारम्भिक अनुसंधान किया जाता है जो 
बाजार अनुसंधान, उत्पाद विश्लेषण, उपभोक्ता अनुसंधान एवं प्रतिस्पर्द्दा विश्लेषण से सम्बन्धित 
होता है। प्रारम्भिक अनुसंधान के पश्चात विज्ञापन बजट बना लिया जाता है तदउपरान्त उसी 
के अनुरूप कार्यक्रम को कार्यान्वित किया जाता है। कार्यक्रम कार्यान्‍्वन के पश्चात परिणामों 
की जॉच पड़ताल की जाती है कि विज्ञापन निर्धारित लक्ष्य की प्राप्ति में कहाँ तक सफल 


रहा है। विज्ञापन एवं विक्रय कला दोनों एक दूसरे के परिपूरक है। विज्ञापन द्वारा जन 


सामान्य के एक बड़े समूह को विक्रय की जाने वाली वस्तु के बारे में सूचना दी जाती है 
_जिसंसे ग्राहक के मन में वस्तु को क्रय करने की इच्छा जागृत हो जाती है। इसी आधार पर. 
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ही विक्रेता सरलता पवक ग्राहक को विक्रय करने में सफल हो जाता है। इस प्रकार जहाँ 
विज्ञापन का कार्य समाप्त होता है वहीं से विक्रय कला का कार्य प्रारम्भ हो जाता है। 
वस्तुओं का विज्ञापन कई उददेश्यों से किया जाता है। जैसे 
विद्यमानता की जानकारी देना, विक्रय वृद्धि करना, नये उत्पाद के लिए बाजार तैयार करना, 
मॉग उत्पन्नकरना मॉँग में वृद्चि करना मॉग को बनाये रखना एवं प्रतिस्पर्द्धा में सफलता प्राप्त 
करना आदि उद्देश्यों हेतु विज्ञापन किया जाता है। विज्ञापन के कार्यों में मनोवैज्ञानिक कार्य, 
आर्थिक कार्य, व्यावसायिक कार्य, एवं सामाजिक कार्यो को शामिल किया जाता है। 
आज विज्ञापन के माध्यम से किये गये प्रचार विश्वसनीय भी हैं क्‍योंकि 
आज कल विज्ञापन करने के पहले विपणन सम्बन्धी अनुसंधान एवं शोध किया जाता है। 
जाँच पड़ताल के पश्चात, प्राप्त तथ्यों के आधार पर आवश्यकतानुसार ढंग से विज्ञापन की 
नीति अपनायी जाती है। विज्ञापन के प्रमुख माध्यम है-प्रेस द्वारा विज्ञापन, डाक द्वारा 
विज्ञापन, वाहय विज्ञापन, एवं मनोरंजन एवं अन्य विज्ञापन माध्यम है, मनोरंजक विज्ञापन में 
रेडियों, टेलिवीजन, सिनेमा आदि आते है इन्हें इस प्रकार भी स्पष्ट कर सकते है प्रिन्टमीडिया 
(१७४ ६०४४७) प्रसारण मीडिया (:॥),०४ (2८४७ ८०४४७) तथा केबल मीडिया (2 
“#६०४४) सूचना क्रांत्रि के परिणाम स्वरूप भारत में विज्ञापन माध्यम में भी महत्वपूर्ण प्रगति 
हुयी है अब भारत में इन्टरनेट, ईकामर्स, टेलीमाकेटिंग आदि के द्वारा भी विज्ञापन हो रहा है। 
प्रत्येक विज्ञापन माध्यम के अपने गुण दोष है कोई माध्यम किसी के लिए उपयुक्त हो सकता 
है और किसी के लिए अनुपयुक्त हो सकता है। विज्ञापक कौन सा माध्यम चयन करे कई 
बातों पर निर्भर करता है जैसे, वस्तु की प्रकृति, बाजार का स्वरूप, ग्राहकों की प्रकृति, 
उपलब्ध बजट, माध्यम का प्रचलन एवं लागत, तथा प्रतिस्पद्धियों द्वारा किया गया विज्ञापन 
आदि बातों से प्रभावित होता है। विज्ञापन की सफलता विज्ञापन के माध्यम के चयन पर 
निर्भ' करती है। 
ः आधुनिक युग विज्ञापन का युग है इसका प्रभाव सार्वभौमिक है हमारे 
जीवन का प्रत्येक क्षेत्र विज्ञापन से | प्रभावित है एवं घिरा हुआ है। आज विज्ञापन ने 


उपभोकतावादी संस्कृति को जन्म देकर उपभोग के स्तर को ऊँचा किया है और विभिन्‍न 
उत्पादों के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं को सूचना देकर उन्हें अपने वस्तु चुनाव में अधिक 
विवेकशील बनाया है | परिणाम स्वरूप आज लोग किसी न किसी रूप में विज्ञापन से अवश्य 
प्रभावित होते है। विज्ञापन के द्वारा उपभोक्ता, निर्माता मध्यस्थ, एवं समाज के लोग प्रभावित 
होते है अर्थात इसके द्वारा सभी वर्ग लाभान्वित होते है। कुछ लोग विज्ञापन को दोष प्रद 
मानते है परन्तु विज्ञापन के दोष वास्तव में दोष नही है ये स्वार्थी एवं अनैतिक व्यक्तियों द्वारा 
विज्ञापन दुरूपयोग किये जाने का दोष है। विज्ञापन: को नियमित एवं नियंत्रित करने के लिए 
आवश्यक कानून संसद द्वारा बनाये गये है जिससे कि अनैतिक एवं मिथ्या विज्ञापनों पर रोक 
लगायी जा सकती है। आज का युग विशिष्टीकरण का युग है। इस वृहत एवं व्यस्त संसार 
के लोगों के पास सभी वस्तुओं के विषय में व्यक्तिगत रूप से व्यक्तिगत रूप से जानकारी 
प्राप्त करने का न तो समय ही है और न साधन ही। इसीलिए व्यापारियों के लिए अपनी 
वस्तुओं के गुणों का विज्ञापन करना आवश्यक ही नही वरन अनिवार्य है। 

एक उपभोक्ता द्वारा वस्तु का क्रय इसलिए किया जाता है कि उस 
वस्तु में कुछ भाग होते है जो उपभोक्ता की आवश्यकताओं की सन्तुष्टि करते है। वस्तु में 
इन लाभों के अतिरिक्त कुछ भौतिक गुण भी होते है वास्तव में एक निर्माता इन्ही सब को 
बेचता है। वस्तु (2«४४०) समस्त विपणन क्रियाओं का केन्द्र बिन्दु है। बिना वस्तु के कोई 
भी विपणन क्रिया नहीं हो सकती है। विक्रय, विज्ञापन, विक्रय संवर्द्धध आदि सभी वस्तु पर 
ही निर्भर है। सामान्यतः वस्तु दो प्रकार की होती है उपभोक्ता वस्तुएँ एवं औद्योगिक वस्तुएँ | 
वे वस्तुएँ जो आम जनता के उपयोग के लिए बनायी जाती है उन्हें उपभोक्ता वस्तुएँ कहते 
है। औद्योगिक वस्तुओं में कारखाने में बनी हुयी वस्तुएँ शामिल होती है जो उपभोक्ता के 
उपभोग के लिए नहीं होती वरन कारखानों में उपभोक्ता माल बनाने के काम आती हैं। जिस 
प्रकार मानव जीवन सीमित है और अनिश्चित काल तक जीवित नही रह सकता उसी प्रकार 
: प्रत्येक वस्तु का जीवन भी सीमित है और उसे भी अनिश्चित काल तक बिना उसमें 


.. आवश्यक फेर बदल किये नही बेचा जा सकता है। यही कारण है कि 





एक निर्माता या 


(_/-2 


विक्रेता को अपनी वस्तु मिश्रण नीति में समय-समय पर परिवर्तन करने पड़ते है और उसी 
अनुसार वर्तमान वस्तुओं के गुणों में परिवर्तन कर दिया जाता है। एक वस्तु का जीवन चार 
अवस्थाओं से होकर गुजरता है बाजार परिचय, बाजार वृद्धि, बाजार परिपक्वता तथा बाजार 
पतन कुछ विद्धान एक अवस्था को और बताते है वह है सेँतप्ति की अवस्था है। प्रत्येक 
संस्था वस्तु जीवन चक्र को ध्यान में रखकर अपनी विज्ञापन नीतियाँ तय करती है ताकि वह 
बाजार में अपेक्षित सफलता प्राप्त कर सके | 

उपभोक्ता वस्तुओं का विज्ञापन करने के लिए सर्वप्रथम विज्ञापन के 


उचित माध्यम का चुनाव करने के उपरान्त विज्ञापन प्रतिलिपि तैयार करनी पड़ती हैं | 


[>> 


संदेश तथा लिखित बातें जो कि विज्ञापन कर्ता जनता में पहुँचानां चाहता है यही विज्ञापन . 


प्रतिलिपि कहलाती है। विज्ञापन प्रति सावधानी एवं सर्तकता पूर्वक तैयार करनी चाहिए।. 


विज्ञापन प्रति पर ही विज्ञापन की सफलता निर्भर करती है। विज्ञापन प्रति तैयार करने वाले 
व्यक्ति को अत्यअधिक कल्पनाशील होना चाहिए तथा उसकी दृष्टि कलात्मक होनी चाहिए । 


प्रतिलिपि तैयार करते समय यह सोचना चाहिए कि पाठकगढ़ उस वस्तु विशेष के बारे में. 
पूरी जानकारी नहीं रखते है, तथा इस दृष्टि से उसके बारे में तथ्यों का प्रस्तुतीकरण इस 
सहज एवं आर्कषक ढंग से करना चाहिए कि सभी उसे पढ़कर आसानी से समझ सके। अतः 
प्रतिलिपि को सदैव पाठक के लिए और उनकी दृष्टि से तैयार किया जाना चाहिए। विज्ञापन 
प्रतिलिपि जो तैयार होकर सामने आती है उसे प्रति का लेखन, चित्रों का चुनाव, अभिन्‍्यास 
एवं मुद्रण की प्रक्रिया से गुजरना पड़ता है। विज्ञापन प्रतियाँ विभिन्‍न उद्देश्यों को ध्यान में 


रखकर तैयार की जाती है अतः विज्ञापन प्रतियाँ कई प्रकार की होती है| 

जैसे-विवरणात्मक प्रति, शिक्षणात्मक प्रति, सुझावात्मक, कारण, 
तुलनात्मक, मानवीय रूचि पर आधारित, कथानक, वैज्ञानिक कविता, प्रशंसा एवं प्रमाण पत्रीय 
प्रति आदि। प्रभावी विज्ञापन प्रति में जिन तत्वों का समावेश किया जाना चाहिए जा 
पानाकर्षण तत्व, सुझाव तत्व, स्मरणतत्व, विश्वास सम्बन्धीतत्व भावात्मक तत्व, शिक्षा तत्व 


| 
तत्वों परावकारी । 
एवं प्रवृत्ति तत्व हैं। इन सभी तत्वों के समावेश के कारण विज्ञापन प्रभावकारी हो जाता है। । 


(>> 


विज्ञापन के माध्यम के चयन को जो घटक (7“#०#) प्रभावित करते है 
उनमें से एक प्रमुख कारक विज्ञापन हेतु उपलब्ध बजट भी है। बजट किसी निश्चित भावी 
अवधि में किये जाने वाले कार्य की विस्तृत योजना है। बजट बनाना एक कठिन प्रक्रिया है 
इसमें दूरदर्शिता एवं पिछला अनुभव होना जरूरी है, इसके लिए पिछले वर्षों के ऑकड़ो का 
होना भी अनिवार्य है। विज्ञापन बजट भावी क्रिया योजना पर आधारित होता है और अग्रिम 
रूप में तैयार किया जाता है। चूँकि प्रत्येक संस्था विक्रय बढ़ाने के लिए विज्ञापन साधन को 
काम में लाती हैं, इसके लिए वह अपना विज्ञापन प्रोग्राम बनाती है। इस प्रोग्राम में सबसे 
पहले तो विज्ञापन उद्देश्य निर्धारित किये जाते है. फिर यह निश्चित किया जाता है कि 
विज्ञापन पर कितना व्यय होना है। विज्ञापन बजट में जो मर्दे होती है उनमें प्राशासनिक 
उपरिव्यय, माध्यम लागत, विज्ञापन उत्पादन व्यय, एवं अनुसंधान व्यय आदि है। विज्ञापन 
बजट विज्ञापन प्रबन्ध का वह निर्णय क्षेत्र है जो विज्ञापन क्रियाओं पर किये जाने वाले व्ययों 
के निर्धारण से सम्बन्ध रखता है। विज्ञापन विनियोजन वास्तविक रूप से ठोस आधारों को 
ध्यान में रखकर किया जाना चाहिए। विज्ञापन कार्यक्रमों के लिए न तो आवश्यकता से 
अधिक धन का प्रावधान किया जाना चाहिए और नही आवश्यकता से कम। यद्यपि विज्ञापन 
उददेश्यों की प्राप्ति के लिए कितने धन की जरूरत होगी यह बात निश्चितता पूर्वक नहीं 
_ कही जा सकती। फिर भी विज्ञापन बजट, विज्ञापन उद्देश्यों ,विज्ञापन माध्यमों, विक्रय क्षेत्रों 
ग्राहक बाजारों, विज्ञापन अवसरों, विक्री पर पड़ने वाले प्रभावों आदि को ध्यान में रखते हुए 
तैयार किये जा सकते है | यह कार्य विज्ञापन विभाग के अधिकारी द्वारा संस्था की केन्द्रीय 
विनियोजन समिति के साथ मिलकर किया जाना चाहिए। विज्ञापन बजट हेतु जो विधियाँ 
अपनायी जाती है उनमें प्रमुख है क्षमतानुसार विधि, विक्रय प्रतिशत विधि, प्रतिस्पद्धी समता 
विधि, उद्देश्य एवं कार्य विधि, विनियोग प्रत्याय विधि एवं सीमांत आगम विधि है । वर्तमान 
काल में प्रत्येक व्यावसायिक संस्था का कार्य बड़े पैमाने पर किया जाता है और व्यावसायिक 
क्रियाओं को कई उपक्रियाओं में बॉटकर अलग-अलग निश्चित विभाग बना दिये जाते है 
अतः व्यवसाय के सफल संचालन के लिए सभी विभागों में घनिष्ठतम सहयोग व सम्पर्क होना 


रा है पं 


नितांत आवश्यक होता है। विज्ञापन के लिए निश्चित की गई राशि का उपयोग कब और 
किस प्रकार किया जाता है, इस पर भी विज्ञापन कार्यक्रमों की प्रभावशीलता निर्भर करती है । 
इसलिए विज्ञापन बजट को वर्ष भर की समयावधि में किस प्रकार फैलाया जाये, इससे 
सम्बन्धित निर्णय भी सावधानी पूर्वक किये जाने चाहिए ताकि विज्ञापन कार्यक्रम सतत रूप से 
व्यावसायिक आवश्यकताओं की पूर्ति करने में सहयोग करते रहे। विज्ञापन पर जितना व्यय 
किया जाय इस पर निर्णय हेतु जिन घटकों पर विचार किया जाना चाहिए वे है व्यवसाय का 
आकार, व्यवसायकी स्थिति, प्रतियोगिता, व्यवसायकी उम्र, विक्रयनीति पुराना अनुभव एवं 
माध्यम लागत | 

विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन विज्ञापन प्रबन्ध का एक 
महत्वपूर्ण निर्णय क्षेत्र है जो इस बात की जानकारी कराने एवं करने से सम्बन्ध रखता है 
कि किसी संस्था द्वारा किया गया विज्ञापन कहॉ तक अपने उद्देश्य में सफल रहा | 20 
शताब्दी के उत्तर्रद्ध के प्रारम्भ से ही विज्ञापनों की प्रभावोत्पादकता के मूल्यांकन पर 
सर्वाधिक बल दिया जाने लगा है। विकासशील राष्ट्रों की अर्थव्यवस्थाओं में भी करोड़ों रूपयों 
का व्यय विज्ञापनों पर किया जा रहा है। इतनी बड़ी धनराशि के व्ययों से कया परिणाम प्राप्त 
हो रहे है , इस बात का मूल्यांकन विपणन प्रबच्धकों का प्रमुख सामाजिक दायित्व बनता जा 
रहा है। सामान्यतया किसी निर्माता या संस्था का विज्ञापन प्रभावोत्पादक रहा अथवा नहीं इस 
बात का पता लगाने को विज्ञापन प्रभावोत्पादकता का मूल्यांकन कहते है इसका पता लगाना 
ही विज्ञापन के प्रभावकों मापना कहा जाता है। विज्ञापन की प्रभावोत्पादकता मापनें की 
प्रचलित विधियाँ है : विक्रय अनुसंधान एवं संचार अनुसंघन विक्रय अनुसंघान के अर्न्तगत 
विज्ञापन के प्रभाव का मूल्यांकन विक्रय वृद्धि से मापा जा सकता है यदि किसी वस्तु की 
विक्री बढ़ती है तो यह कहा जा सकता है कि यह विज्ञापन के प्रभाव के ही कारण है | इस 
परीक्षण में विज्ञापन से पूर्व व विज्ञापन के बाद विक्रय की तुलना की जाती है। संचार 
_ अनुसंधान के अर्न्तगत विज्ञापन कार्यक्रय की प्रभावोत्पादकता एक तो विज्ञापन प्रति को 
विज्ञापन माध्यम को भेजने से पूर्व मापना कि क्‍या वह प्रभावकारी होगा, इसको पूर्व परीक्षण 
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कहते है। जब विज्ञापन जनता तक पहुँच जाता है। तब उसकी प्रभावोत्पादकता मापी जाती 
है तो इसको विज्ञापन के बाद परीक्षण कहते है। इसके अर्न्तगत अपभोक्ता पंच परीक्षण, 
पहचान परीक्षण, एवं पुनः स्मरण परीक्षण को मुख्य रूप से शामिल करते है। इसके अतिरिक्त 
नेटप्स, सविधि, पोर्ट फोलियों टेस्ट, मौक मैगजीन ऐेस्ट, विक्रय परीक्षण डाक द्वारा परीक्षण 
एवं मनोवैज्ञानिक परीक्षण विधियों के द्वारा विज्ञापन की प्रभावशीलता की माप की जाती है। 
सेल एच० काली ने १६६१ में 70..45/ 4 सिद्धान्त को प्रतिपादित किया जिसमें उन्होंने 
स्पष्ट किया कि विज्ञापन के उद्देश्य एवं परिणाम दोनों एक दूसरे से अर्न्तनिहित है उनका 
यह विचार था कि विज्ञापन के उद्देश्यों को ध्यान में रखकर विज्ञापन की प्रभावशीलता का 
मापन किया जाना चाहिए।| जिसके आध्यार पर अच्छे परिणाम मिल सकते है। 

विज्ञापन कराने का उददेश्य विक्रय बढ़ाना एवं लाभ प्राप्त करना है 
लेकिन विज्ञापन के विभिन्‍न माध्यमों से एक से परिणाम नही निकलते है। साधारणतया यह 
कहा जाता है कि विज्ञापन पर अधिकांश व्यय व्यर्थ ही जाता है अतः आवश्यकता इस बात 
की है कि विज्ञापन के विभिन्‍न साधनों का इस प्रकार उपयोग किया जाय कि लाभ अधिक से 
अधिक हो सके। विज्ञापन परीक्षण अनुभवों में वृद्धि करता है जिससे उचित विज्ञापन साधन 
चुनने में सहायता मिलती है और अधिक अवसर इस बात के होते है कि गलती न हो और 
प्रभावकारी विज्ञापन साधन चुना जा सके | एक विज्ञापन करने वाला यह तो जानता ही है 
कि अच्छा विज्ञापन कौन सा है जिससे अधिक ग्राहक प्रभावित हो सके लेकिन साथ ही यह 
भी जानना चाहता है कि वह विज्ञापन अच्छा क्‍यों है? यदि परीक्षण सावधानी पूर्वक किया 
जाय तो इससे यह पता चल जाता है कि किस विज्ञापन में प्रभावोत्पादकता अधिक है। अतः 
विज्ञापन की प्रभावशीलता को मापना अत्यत्न आवश्यक है। 

प्रस्तुत शोध अध्ययन जिन उद्देश्यों को ध्यान मे रखकर किया गया 
उन्हें यह प्राप्त करने में सफल रहा जैसे कि विज्ञापन से उपभोक्ता वस्तु को खरीदने के लिए 
प्रेरित होते हैं इसकी पुष्टि सांख्यिकीय विश्लेषण के द्वारा हुयी है। विज्ञापन से उपभोक्ताओं 
को नई वस्तु के बारे में जानकारी होती है। विज्ञापन से उपभोक्ताओं के ज्ञान में वृद्धि होती 
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है। विज्ञापन के द्वारा उत्पादन एवं विक्रेय व्ययों में कभी सम्भव हो पाती है। विज्ञापन 
उपभोक्ताओं को वस्तुएँ चयन करने में सुविधा प्रदान करता है। विज्ञापन के द्वारा 
उपभोक्ताओं के जीवन स्तर में सुधार होता है तथा विज्ञापन के माध्यम से उपभोक्ता किसी 
वस्तु के ब्राण्ड विशेष के प्रति आकर्षित हो जाते है। विज्ञापन से उपभोक्ता विभिन्‍न ब्राण्डों के 
प्रति आकर्षित होता है | भारतीय बाजार में विज्ञापन की कुरीतियाँ भी है जैसे एकाधिकारी 
मूल्य समाजिक बुराईयाँ, अश्लीलता, मिथ्यावर्णन, चंचलता, प्राकृतिक सौन्दर्य का विनाश 
प्रतिस्पर्द्धा को बढ़ावा, गुमराह करने वाले विज्ञापन उपहार आदि के द्वारा अपनी वस्तु की ओर 
आकर्षित करने वाले विज्ञापन, विलासिता को बढ़ाने वाले विज्ञापन एवं भारतीय सांस्कृतिक 
विरासत को नुकसान पहुँचाने वाले विज्ञापन आदि ऐसी कुरितियाँ है। जिनसे उपभोक्ता, 
समाज, राष्ट्र को हानि पहुँचती है। परन्तु वास्तव में ये कुरीतियाँ कोई गम्भीर नही है इन्हें 
उचित ध्यान देकर दूर किया जा सकता है। क्योंकि कहा भी गया है काठ की हाड़ी एक बार 
चढ़ती है। यदि कोई निर्माता या बिक्रेता झूठा विज्ञापन भी करता है तो उसके द्वारा ग्राहकों 
को एक बार ही फसाया जा सकता है, इससे अधिक नही फिर यह कमी विज्ञापन की स्वंय 
की तो नहीं है यह तो निर्माताओं की है अतः विज्ञापन कला को बदनाम नहीं किया जाना 
चाहिए | 

आधुनिक व्यापार में एकाधिकार का प्रश्न ही नहीं उठता क्‍यों कि 
प्रतिदिन नये-नये आविष्कारों तथा वस्तु में सुधारों के कारण आज की वस्तु कल के लिए 
पुरानी हो जाती है अतः एकाधिकार का प्रश्न ही नही उठता। आज के इस व्यावसायिक युग 
में मूल्य सदैव उपभोक्ता के हित में ही तय होता है। प्रसिद्ध विद्धाल जे० एफ० पयाले ने 
आवश्यक विज्ञापन की तुलना लापरवाह ट्रक ड्राइवरों से करते हुए कहा है कि चूँकि 
लापरवाह ट्रक ड्राइवर प्रतिवर्ष सैकड़ों व्यापारियों को कुचल कर उनकी हत्या कर देते है, 
इससे यह निष्कर्ष नही निकाला जा सकता कि ट्रकों का चलाना ही बन्द कर दिया जाय । 
विज्ञापन से उपभोक्ता किसी वस्तु के बारे में जागरूक हो जाता है वह 


तरह-तरह के विज्ञापनों को देखकर अच्छी गुणवत्ता वाली वस्तुओं को खरीदता है। भारतीय . 
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बाजार में विपणन कर्ताओं के लिए यह अत्यन्त आवश्यक है कि वे विज्ञापन के सम्बन्ध में 
उचित निर्णय ले अर्थात विज्ञापन की विषय वस्तु उपभोक्ताओं के रूचि के अनुकूल हो तथा 
विपणन अनुसंधान पर आधारित हो। विपणन कतीओं को अपने वस्तु के अनुरूप ही उचित 
विज्ञापन माध्यम का चयन करना चाहिए । वर्तमान समय में दूरदर्शन द्वारा जो विज्ञापन आ रहे 
है अनका युवाओं के मन मष्तिस्क पर विपरीत प्रभाव पड़ रहा है इसमें भारतीय दूरदर्शन द्वारा 
एवं भारतीय विज्ञापन मानक परिषद द्वारा जो संहिता बनायी गयी है उसका विज्ञापकों द्वारा 
पालन किया जाना चाहिए साथ ही साथ ऐसे विज्ञापन जिनसे अश्लीलता प्रकट हो उन्हें 
प्रसारित नहीं किया जाना चाहिए एवं उनके विरूद्ध कठोर वैधानिक कार्यवाही की जानी 
चाहिए | 

प्रस्तुतशोध ग्रन्थ जिन परिकल्पनाओं के आधार पर किया गया वे सही 
साबित हुयी है जैसे भारत में पाश्चात्य देशों की तुलना में विज्ञापन के विकास की सम्भावनाएँ 
अधिक है। दूरदर्शन द्वारा किया गया विज्ञापन अन्य विज्ञापन माध्यमों की अपेक्षा अधिक 
प्रभावशील है। भारत में विज्ञापन केवल व्यावसायिक उद्देश्यों की पूर्ति में अधिक तत्पर है, 
तामाजिक कल्याण में अधिक तत्पर नहीं दिखायी पड़ता। भारत में विज्ञापन की 
ग्रभावोत्पादकता के मापन में अधिक ध्यान नहीं दिया जा रहा है। उपभोक्ताओं का वस्तु के 
क्रय करने के सम्बन्ध में दृष्टि कोण विज्ञापन से प्रभावित होता है अर्थात उपभोक्ता का क्रय 
नेर्णय विज्ञापन से प्रेरित होता है। 
आज भारतीय बाजार में उपभोक्तावाद का जादू कुछ इस तरह सर 
(ढ़कर बोल रहा है कि बाजार सामान से पटा पड़ा है। उपभोक्ता निरंकुश सम्राट की भूमिका 
' है ऐसी स्थिति में विज्ञापन की उपादेयता बढ़ गयी है। तमाम तरह के विज्ञापन 
पभोक्‍ताओं को बरबस खींच रहे है | भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन की 
पादेयता एवं भावी प्रवृत्तियाँ हेतु प्राथमिक समंको का संकलन एक व्यवस्थिति प्रश्नावली के 
ध्यम से किया गया जिसके माध्यम से इस तथ्य की पुष्टि होती है कि भारतीय बाजार में 
पभोक्‍ता वस्तुओं के विपणन में विज्ञापन प्रभावशाली भूमिका का निर्वहन कर रहा है तथा 
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बाजार में विपणन कर्ताओं के लिए यह अत्यन्त आवश्यक है कि वे विज्ञापन के सम्बन्ध में 
उचित निर्णय ले अर्थात विज्ञापन की विषय वस्तु उपभोक्ताओं के रूचि के अनुकूल हो तथा 
विपणन अनुसंधान पर आधारित हो। विपणन कतीाओं को अपने वस्तु के अनुरूप ही उचित 
विज्ञापन माध्यम का चयन करना चाहिए । वर्तमान समय में दूरदर्शन द्वारा जो विज्ञापन आ रहे 
है अनका युवाओं के मन मष्तिस्क पर विपरीत प्रभाव पड़ रहा है इसमें भारतीय दूरदर्शन द्वारा 
एवं भारतीय विज्ञापन मानक परिषद द्वारा जो संहिता बनायी गयी है उसका विज्ञापकों द्वारा 
पालन किया जाना चाहिए साथ ही साथ ऐसे विज्ञापन जिनसे अश्लीलता प्रकट हो उन्हें 
प्रसारित नहीं किया जाना चाहिए एवं उनके विरूद्ध कठोर वैधानिक कार्यवाही की जानी 
चाहिए | 

प्रस्तुतशोध ग्रन्थ जिन परिकल्पनाओं के आधार पर किया गया वे सही 
साबित हुयी है जैसे भारत में पाश्चात्य देशों की तुलना में विज्ञापन के विकास की सम्भावनाएँ 
अधिक है। दूरदर्शन द्वारा किया गया विज्ञापन अन्य विज्ञापन माध्यमों की अपेक्षा अधिक 
प्रभावशील है। भारत में विज्ञापन केवल व्यावसायिक उद्देश्यों की पूर्ति में अधिक तत्पर है, 
सामाजिक कल्याण में अधिक तत्पर नहीं दिखायी पड़ता। भारत में विज्ञापन की 
प्रभावोत्पादकता के मापन में अधिक ध्यान नही दिया जा रहा है। उपभोक्ताओं का वस्तु के 
कय करने के सम्बन्ध में दृष्टि कोण विज्ञापन से प्रभावित होता है अर्थात उपभोक्ता का क्रय 
निर्णय विज्ञापन से प्रेरित होता है। 

आज भारतीय बाजार में उपभोक्तावाद का जादू कुछ इस तरह सर 
चढ़कर बोल रहा है कि बाजार सामान से पटा पड़ा है। उपभोक्ता निरंकुश सम्राट को भूमिका 
में है ऐसी स्थिति में विज्ञापन की उपादेयता बढ़ गयी है। तमाम तरह के विज्ञापन 
उपभोक्ताओं को बरबस खींच रहे है | भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुओं के विज्ञापन की 
उपादेयता एवं भावी प्रवृत्तियाँ हेतु प्राथमिक समंको का संकलन एक व्यवस्थिति प्रश्नावली के 
माध्यम से किया गया जिसके माध्यम से इस तथ्य की पुष्टि होती है कि भारतीय बाजार में 
उपभोक्ता वस्तुओं के विपणन में विज्ञापन प्रभावशाली भूमिका का निर्वहन कर रहा है तथा क्‍ 
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लोग विज्ञापन से प्रभावित होकर वस्तु खरीदने हेतु प्रेरित होते है। प्रश्नावली के द्वारा दैनिक 
उपभोग की वस्तुएँ एवं टिकाऊ वस्तुओं के सम्बन्ध में उपभोक्ताओं की इच्छा, रूचि एवं 
पसन्द को जाना गया साथ ही साथ उपभोक्ताओं से उनके प्रिय विज्ञापन माध्यम को भी 
जाना गया जिसमें अधिकांश उपभोक्ताओं ने दूरदर्शन को अपना प्रिय विज्ञापन माध्यम 
बताया। प्रश्नावली से प्राप्त ऑकडों का सांख्यिकीय विश्लेषण तालिका के माध्यम से , 
प्रतिशत विधि, दण्डचित्रों एवं गुण सम्बन्ध के द्वारा किया गया जिससे यह स्पष्ट हुआ कि 
: विज्ञापन और वस्तु खरीद हेतु प्रेरणा के बीच उच्च श्रेणो का धनात्मक सम्बन्ध है, जो अपने 


आप इस तथ्य की पुष्टि कर देता है कि भारतीय बाजार में उपभोक्ता वस्तुओं के सम्बन्ध में 


है। 

भारत में सन्‌ 4994 में नयी आर्थिक नीति अपनायी गयी जिसके 
अर्न्तगत वैश्वीकरण एवं उदारीकरण की नीति अपनायी गयी। परिणाम स्वरूप भारतीय बाजार 
में उपभोक्ता वस्तुएँ भारत के साथ-साथ विदेशों में निर्मित वस्तुएँ भी स्वतन्त्र रूप से आ रही 
है। ऐसी स्थिति में इन वस्तुओं के विक्रय में विज्ञापन महत्वपूर्ण भूमिका निभा रहा है। आज 
विज्ञापन ने आम जीवन में घुसपैठ बना ली है। आज उत्पादक वस्तुओं के उत्पादन से अधिक 
ध्यान उसके विज्ञापन पर दे रहे हैं। आप को किसी उत्पाद की गुणवत्ता को परखने का 
अवसर मिल पाया है या नही लेकिन विज्ञापन के माध्यम से आप को उस उत्पाद के बारे में 
इतना अधिक बता दिया जायेगां कि आपको लगेगा कि सम्बन्धित उत्पाद आप के सामने 
मौजूद है और आप उसका उपभोग कर रहे है। 

संचार माध्यमों के प्रभावी विकास के कारण विज्ञापन वस्तु एवं सेवा के 
विपणन का प्रमुख आधार हो गया। इण्टरनेट और इससे जुड़ी प्रौद्योगिकियों को मानव 
इतिहास में घटी सबसे बड़ी क्रान्ति माना जा रहा है। इसने व्यवसाय और वाणिज्य का 
रूपान्तरण कर एक नयी अर्थव्यवस्था को जन्म दिया है। नयी अर्थव्यवस्था ने उपभोक्ता 


अधिकार को सर्वोपरि रखा है। इण्टरनेट के द्वारा उत्पादक अपनी वस्तुओं का विज्ञापन कर 
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रहे है जिस कारण अब खरीददारी अब बड़ी आस!न हो गयी है । क्‍या खरीदे ऐसा निर्णय 
जिसे लेकर अक्सर लोग शंका के घेरे में ही घिरे रहते हैं। इण्टरनेट ने इसे आसान कर 
दिया है | इस पर उपलब्ध आनलाइन सेल्स एसिस्टेंट के रूप में एक निष्पक्ष सलाहकार 
खरीददार को सभी उपलब्ध ब्राण्ड की सूचना उनकी विशिष्टतायें और जेब के अनुसार 
सर्वोत्तम खरीददारी की सलाह देता है | खरीददारी की प्रक्रिया तब जाकर पूरी होती है जब 
चुना गया उत्पाद आपके घर के द्वार पहुँचा दिया जाता है। इसने एक और फायदा कड़ी 
प्रतिस्पर्द्धा के रूप में कराया है। प्रतिस्पर्द्धा ने उत्पादों की कीमत को पहले की अपेक्षा और 
भी सस्ता तथा गुणवत्ता में बेहतर बनाया है! 

वर्तमान में विज्ञापन ने उपभोकषता संतुष्टि के नये स्तर को विकसित 
किया हैं इस तरह वर्तमान युग विज्ञापन का युग है बिना इसके कोई भी उत्पादकता 
सफलता हासिल नहीं कर सकता है। आज साल के बारहों महीने अब बजट के महीने हो 
चले हैं अब यह आपाधायी नहीं रही कि फिज, टी0 वी0, स्कूटर, कार, आदि ले लो नही तो 
बजट में दाम बढ़ जायेगे। वस्तु से बाजार भरा पड़ा है और खरीददारों की चाँदी है। मुफ्त 
उपहार दामों में भारी कमी, एक्सुचेंज ऑफर तमाम बातें विज्ञापन के माध्यम से उपभोक्ताओं 
को बतायी जा रही है ताकि उपभोक्ता उनको क्रय करें। यह विज्ञापन बताते हैं कि एक 
रंगीन टेलीविजन खरीदने पर एक आडियों सिस्टम मुफ्त मिलेगा या फिर पॉचों उंगलियों घी 
में और कैसे तर होगी। यदि उपभोक्‍षता के पास पुरानी टी0 वी0 और नौ या दस हजार रूपये 
हैं तो वह एक रंगीन टीवी ले सकता है यदि पुराना टी0 वी0 नहीं है तो भी कोई बात नहीं 
बिना व्याज के किस्तों में भी रंगीन टीवी खरीदा जा सकता है। यह तमाम विज्ञापन 
उपभोक्ताओं को बाजार तक खींच ले जाने में सफल होते है। वह भी उस समय जब कि 
महँगाई का रोना रोया जा रहा है। अब वह बात नही है चीजों का उत्पादन होने के 
साथ-साथ अब उपभोक्ता भी विज्ञापन के द्वारा तैयार कर दिये जाते है। वास्तव में उद्योग 
इतना सकारात्मक पहले कभी नही था। आकर्षक विज्ञापनों के द्वारा उपभोक्ताओं को अपने 
माल तक खीच लाने की कोशिश की जाती है। इसमें कोई शक नही हैं कि इस समय 


उपभोक्ता बादशाह की भूमिका अदा कर रहा है। टेलीविजन द्वारा विज्ञापन होने से विभिन्‍न 
वस्तुओं की लोकप्रियता बढ़ती जा रही है ग्राहकों को लुभाने के नये-नये तरीके इजाद किये 
जा रहे हैं। बाजार में ग्राहकों की आमद जारी है। द 

भारत में पिछले कुछ साल के दौरान सबसे तेजी से विकसित हो रहे 
व्यावसायों में से एक है विज्ञापन व्यावसाय। विज्ञापन एजेंसियों की संख्या में बुद्धि हुयी है। 
आज विज्ञापन व्यावसाय एक भारी उद्योग का रूप ले चुका है इसका कुल आकार 5000 
करोड़ रू0 के करीब है। 

आगामी वर्षों में इसमें और अधिक बृद्धि हो जायेगी। 24 वीं सहस्त्राब्दी 
में विज्ञापन व्यावसाय के और तीव्र गति से विकसित होगा। आर0 एस0 १डी, इन्सेट 258, 
इन्सेट 3 बी के लांच होने, बाईस्कोप से डोर टू डोर हेम सर्विस व पेड़ के पत्ते पर लिखने 
पढ़ने से आज इण्टरनेट तक के इस सफर में ढेर सारी नई चीजों के जुड़ते रहने के साथ 
ही कई पुरानी चीजे छूटती गयी है। भारतीय बाजार में विज्ञापन व्यावसाय एक बहुत ही 
कठिन रोचक व अपार सम्भावनाओं वाला व्यावसाय बनता जा रहा है। इधर टेलीविजन की 
बढ़ती संख्या के कारण भी इस क्षेत्र का व्यापक विस्तार हुआ है। विज्ञापन के बाजार में 
व्यापक प्रतिस्पर्द्धा है। अच्छा से अच्छा विज्ञापन बनाकर ग्राहकों को आकर्णित करना कम्पनियों 
की पहली प्राथमिकता बन गयी है। विज्ञापन मात्र कम्पनियों की व्यावसायिकता को ही नहीं 
दर्शाता बल्कि समाज के पूरे चरित्र को ही उभारता है। तत्कालीन समाज की जरूरतों को 
समझना हो या किसी खास वर्ग के सरोकारों को परखना हो तो सबसे आसान तरीका है कि 
तत्कालीन विज्ञापन देखिए। कहना सिफ्फ इतना है कि विज्ञापन को मात्र व्यावसायिक प्रचार 
ही नही समझना चाहिए किसी भी ब्राण्ड को बाजार में स्थायित्व दिलाने का काम विज्ञापन ही 
करता है। एक अच्छे विज्ञापन “की बदलेत को जी लता बोजोए में आप अंगों 
सकता है। आने वाले समय में सम्भावना यह है कि धीरे-धीरे विज्ञापन व्यावसाय में प्रतिस्पर्द्धा 
बढ़ती जायेगी, परन्तु इन सबको देखते हुए भारत में विज्ञापन व्यावसाय का भविष्य उज्जवल 
है। 
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प्रस्तुत शोध ग्रन्थ के द्वारा जो सुझाव दिये जा रहे है मुझे विश्वास है 


कि यह सरकार के लिए, विज्ञापन करने वालों, के लिए नीति निथारकों के लिए, उत्पादकों 


के लिए, व्यावसायियों के लिए, विज्ञापन एजेंसियों, उपभोक्ता एवं समाज के लिए उपयोगी हो 


सकते हैं । 


(५ 


विज्ञापनों में छिपे झूठ को उजागर करने की कोई समानांतर व्यवस्था होनी 
चाहिए जिससे कि दर्शक भ्रम में न पडे | उदाहरण के लिए जिस तरह सिंगरेट 
के विज्ञापनों के साथ उसके स्वास्थ्य के लिए खतरनाक होने की चेतावनी भी 
रहती है, वैसी ही कोई व्यवस्था विज्ञापनों के झूठ क॑ समनांतर सच को रखने 
की होनी चाहिए | 

विज्ञापन भारतीय संस्कृति के अनुरूप होने चाहिए पश्चिमी तर्ज पर नही होने 
चाहिए | 

ऐसे विज्ञापनों को करने की अनुमति नहीं दी जानी चाहिए जिनसे भोड़ापन, 
अश्लीलता झलकती हो | 

ऐसे विज्ञापन जिनसे जनभावना को ठेस पहुँचे उनकी अनुमति नही दी जाने 
चाहिए | 

ऐसे विज्ञापन जो धर्म, राजनीति या किसी विवाद से सम्बन्धित हो नहीं किये 
जाने चाहिए | द 

गुमराह करने वाले एवं झूठे दावे करने वाले विज्ञापन नही किये जाने चाहिए | 
ऐसे विज्ञापन जो भारतीय संविधान की भावना के प्रतिकूल हो तथा जिनसे 
राष्ट्रीय एकता एवं अखण्डता को खतरा हो करने की अनुमति नही दी जाने 
चाहिए | 

ऐसे विज्ञापन जिसके माध्यम से हमारी युवा पीढ़ी दिग्शमित हो सकती उन्हें 
कदाति न किया जाय | 
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विज्ञापन एक दूसरे विज्ञापन की नकल न हो जिससे कि उपभोक्ता भ्रम में पड़ 
जाय | 

ऐसे विज्ञापनों का प्रसार अधिक करना चाहिए जिनसे लोगों के अन्दर 
राष्ट्रीयता की भावना तथा देश प्रेम की भावना का संचार अधिक हो | 

विज्ञापन साफ सुथरे एवं यथार्थ पर आधारित होने चाहिए | 

विज्ञापन के माध्यम से आश्चर्यजनक दावे नही किये जाने चाहिए | 

परिवार नियोजन से सम्बन्धित विज्ञापनों पर विशेष सावधानी बरतनी चाहिए 
जिससे इस विज्ञापन का उद्देश्य भो पूरा हो जाय और लोगों को बुरा भी न 
लगे । 

विज्ञापन उपभोक्ता मनोविज्ञान के अनुरूप होना चाहिए | क्‍ 
विज्ञापन में साफ-सुथरी, सरल एवं बोघगम्य भाषा का प्रयोग किया जाना. 
चाहिए | क्‍ 
हिसांत्मक विज्ञापन नही किये जाने चाहिए | क्‍ 
एम0 आर/0 टी0 वी0० आयोग के सामने जो शिकायत पहुँचे उसकी वह त्वरित 
सुनवाई करें एवं दण्डित भी करें |. 
भारतीय संसद द्वारा विज्ञापन देने हेतु जो संहिता बनायी गयी है उसका. 
कड़ाई से पालन किया जाना चाहिए | क्‍ 
विज्ञापको चाहिए कि वे विज्ञापन करते समय समाजिक एवं नैतिक पहलू पर 
भी ध्यान दे मात्र एक उद्देश्य वस्तु की बिक्री नही होना चाहिए | 
विज्ञापनों पर नियन्त्रण एवं नियमन हेतु एक निगरानी समिति बनाना चाहिए : 
जो विज्ञापनों पर निगरानी रखे तथा उसका सशक्त नियन्त्रण टी0 वी0, केबल : 
टी0 वी0, रेडियों आदि द्वारा प्रसारित विज्ञापनों पर होना चाहिए | 
विज्ञापन माध्यमों द्वारा लिए जाने वाली दरों में कमी करना चाहिए जिससे कि 
अधिकतम लोग इसका लाभ उढा सके | 
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